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ABSTRACT	  
This	  project	  is	  based	  in	  an	  experience	  economic	  framework	  of	  understanding	  focusing	  on	  the	  changes	  in	  the	  market,	  which	  requires	  new	  and	  innovative	  strategies.	  During	  the	  past	  decades	  two	  traditionally	  separate	  spheres,	  culture	  and	  business,	  have	  started	  to	  cooperate	  through	  so-­‐called	  partnerships	  –	  also	  defined	  as	  creative	  alliances.	  Through	  a	  case	  study	  we	  examine	  two	  examples	  of	  partnerships	  enrolling	  in	  the	  experience	  economy	  –	  one	  between	  the	  chain	  store	  Tiger	  and	  the	  music	  company	  Fake	  Diamond	  and	  the	  other	  one	  between	  the	  festival	  Frost	  Festival	  and	  the	  coffee	  company	  Peter	  Larsen	  Kaffe.	  As	  a	  result	  of	  the	  studies	  we	  have	  discovered	  that	  Tiger	  and	  Peter	  Larsen	  Kaffe	  mainly	  achieve	  image,	  value	  creation	  as	  well	  as	  a	  positive	  storytelling	  and	  a	  manifestation	  of	  their	  business	  strategies	  as	  a	  result	  from	  the	  partnership,	  while	  Fake	  Diamond	  and	  Frost	  Festival	  achieves	  financial	  resources,	  new	  platforms	  and	  new	  audience	  potentials.	  The	  project	  concludes	  that	  creative	  partnerships	  can	  be	  an	  ambitious	  suggestion	  on	  how	  both	  business	  and	  culture	  can	  meet	  the	  new	  market	  conditions	  even	  though	  challenges	  exists.	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1.	  INDLEDNING	  
En	  ny	  forretningsromance	  har	  set	  dagens	  lys.	  To	  traditionelt	  adskilte	  sfærer	  har	  gennem	  de	  sidste	  årtier	  bevæget	  sig	  tættere	  og	  tættere	  på	  hinanden	  for	  i	  dag	  nærmest	  at	  være	  blevet	  dus.	  Vi	  taler	  om	  partnerskaberne	  mellem	  kulturlivet	  og	  erhvervslivet,	  de	  såkaldte	  oplevelsesøkonomiske	  partnerskaber	  –	  eller	  de	  kreative	  
alliancer,	  om	  man	  vil.	  Det	  er	  en	  nysgerrighed,	  en	  kritisk	  undren	  og	  ikke	  mindst	  en	  fascination	  af	  disse	  nye	  samarbejdsrelationer,	  der	  har	  fået	  os	  til	  at	  skrive	  dette	  projekt.	  	  	  //	  	  Kultur-­‐	  og	  erhvervslivet	  har	  ikke	  traditionelt	  set	  været	  så	  inspireret	  og	  tiltrukket	  af	  hinanden,	  som	  vi	  oplever	  det	  i	  dag.	  Fortidens	  relationer	  mellem	  partnerne	  kan	  begrænses	  til	  envejsdonationer	  og	  sponsorater	  fra	  erhvervslivet	  ind	  i	  kulturinstitutionerne.	  Vi	  har	  ikke	  tidligere	  set	  eksempler	  på,	  at	  der	  i	  så	  udbredt	  grad	  som	  nu	  har	  været	  en	  erklæret	  interesse	  fra	  både	  kulturliv,	  erhvervsliv	  og	  fra	  politisk	  side	  for	  at	  udvide	  relationen	  mellem	  kultur-­‐	  og	  erhvervsliv.	  Den	  tidligere	  manglende	  samarbejdsiver	  skyldes	  formentlig,	  at	  kultur-­‐	  og	  erhvervslivet	  traditionelt	  set	  er	  to	  meget	  forskellige	  sektorer	  med	  usammenlignelige	  –	  nærmest	  oxymorone	  –	  formål,	  strategier,	  metoder,	  platforme	  og	  målgrupper.	  Kulturlivet	  har	  været	  hengivet	  til	  l'art	  pour	  l'art1-­‐	  filosofien,	  mens	  erhvervslivets	  altoverskyggende	  formål	  altid	  har	  været	  et	  rent	  økonomisk	  afkast	  (Gran	  og	  Paoli	  2005:	  32).	  Men	  i	  tiden	  efter	  årtusindeskiftet	  har	  en	  ny	  samarbejdssynergi	  mellem	  kultursektoren	  og	  erhvervslivet	  været	  under	  opsejling,	  og	  noget	  tyder	  på,	  at	  både	  kultur-­‐	  og	  erhvervslivets	  før	  adskilte	  agendaer	  er	  blevet	  en	  tand	  mere	  forenelige.	  Hvorfor?	  Dels	  på	  grund	  af	  oplevelsesøkonomiens	  indtog.	  	  Vi	  befinder	  os	  nemlig	  i	  en	  ny	  markedsøkonomisk	  periode,	  hvor	  nøglen	  til	  økonomisk	  vækst	  måske	  kan	  findes	  ved	  at	  associere	  ens	  produkter	  med	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  Kommer	  af	  fransk	  og	  betyder	  ’kunst	  for	  kunstens	  egen	  skyld’.	  	  2	  http://kum.dk/kulturpolitik/kultur-­‐og-­‐erhverv/	  	  3	  http://kulturerhverv.nu/om-­‐kulturerhverv/mission-­‐vision-­‐og-­‐mal/	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individuelle	  og	  mindeværdige	  oplevelser	  hos	  forbrugeren.	  Oplevelser	  er	  blevet	  en	  værdiskaber,	  og	  flere	  forskere,	  politikere	  og	  stemmer	  fra	  både	  kultur-­‐	  og	  erhvervslivet	  er	  ved	  at	  slutte	  sig	  til	  koret	  af	  oplevelsesøkonomer,	  der	  alle	  postulerer:	  ’The	  experience	  is	  the	  marketing’	  (Pine	  og	  Gilmore	  2009:	  29).	  Formuleringen	  blev	  første	  gang	  fremsat	  i	  1999	  af	  de	  amerikanske	  økonomer	  Joseph	  Pine	  og	  James	  Gilmore,	  da	  de	  udkom	  med	  den	  banebrydende	  bog	  The	  
Experience	  Economy.	  Før	  var	  det	  service,	  varen	  eller	  råvaren,	  som	  forbrugeren	  betalte	  penge	  for,	  men	  sådan	  er	  det	  ikke	  altid	  længere.	  Vi	  betaler	  også	  for	  den	  oplevelse,	  et	  produkt	  giver	  os.	  	  Oplevelsesøkonomien	  og	  paradigmeskiftet	  bag	  kan	  forklares	  ud	  fra	  nogle	  erhvervsøkonomiske,	  teknologiske	  og	  sociokulturelle	  udviklingstendenser	  i	  de	  vestlige	  økonomier	  gennem	  de	  seneste	  årtier.	  Her	  kan	  nævnes	  overgangen	  fra	  nationaløkonomi	  til	  en	  mere	  globalt	  orienteret	  økonomi,	  men	  også	  den	  øgede	  globalisering	  generelt,	  der	  har	  givet	  virksomheder	  flere	  ekspansionsplatforme,	  men	  samtidig	  også	  et	  uendeligt	  antal	  af	  konkurrenter	  og	  derfor	  et	  øget	  behov	  for	  at	  kunne	  differentiere	  sine	  produkter.	  Internettets	  eksplosionslignende	  vækst	  har	  også	  været	  en	  central	  faktor	  i	  denne	  udvikling,	  og	  ikke	  mindst	  er	  det	  et	  skifte	  fra	  gamle	  traditioner,	  autoriteter	  og	  værdier	  til	  en	  ny	  politisk	  og	  kulturel	  frisættelse	  af	  det	  enkelte	  individ,	  der	  står	  bag	  fremkomsten	  af	  den	  oplevelsesorienterede	  økonomi.	  Denne	  udvikling	  har	  nemlig	  medført	  en	  ny	  forbrugertype,	  der	  vil	  have	  mere	  end	  blot	  gode	  varer.	  (Advice	  2000:	  29).	  	  Oplevelsesøkonomien	  er	  de	  seneste	  15-­‐20	  år	  blevet	  en	  oftere	  brugt	  strategisk	  betegnelse	  både	  i	  det	  private	  erhvervsliv	  og	  i	  de	  offentlige	  institutioner,	  og	  vi	  ser	  også,	  at	  flere	  vestlige	  lande	  begynder	  at	  implementere	  oplevelsesøkonomi	  som	  et	  væsentligt	  politisk	  indsatsområde	  i	  deres	  respektive	  regeringsprogrammer.	  Det	  er	  oplevelsesøkonomien	  og	  de	  potentialer,	  der	  er	  integreret	  heri,	  der	  har	  været	  med	  til	  at	  bane	  vejen	  for	  de	  nye	  samarbejdssynergier	  mellem	  kultur-­‐	  og	  erhvervslivet.	  (Regeringen	  2003:	  8-­‐10).	  Et	  sådan	  samspil	  mellem	  erhvervs-­‐	  og	  kulturliv	  kan	  føre	  til	  både	  øget	  kunstnerisk	  produktion	  og	  desuden	  have	  en	  positiv	  effekt	  på	  udviklingspotentialet	  og	  konkurrenceevnen	  i	  erhvervslivet	  (Advice	  2000:	  10).	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  I	  dette	  projekt	  sidestilles	  begrebet	  oplevelsesøkonomiske	  partnerskaber	  og	  kreative	  
alliancer,	  og	  begge	  formuleringer	  betegner	  interaktive	  partnerskaber	  mellem	  kultur-­‐	  og	  erhvervslivet	  drevet	  af	  mere	  langsigtede	  strategier	  med	  fokus	  på	  økonomi,	  branding,	  værdiskabelse,	  interne	  processer	  og	  produktudvikling	  (Gran	  og	  Paoli	  2005:	  218-­‐219).	  	  Politisk	  kommer	  det	  oplevelsesøkonomiske	  fokus	  til	  udtryk	  i	  etableringen	  af	  en	  række	  fora	  for	  kultur-­‐	  og	  erhvervsliv	  i	  hele	  Europa.	  I	  dansk	  sammenhæng	  ses	  dette	  blandt	  andet	  ved	  etableringen	  af	  Center	  for	  Kultur	  og	  Oplevelsesøkonomi	  i	  2008,	  der	  er	  en	  offentlig,	  selvejende	  institution	  stiftet	  af	  Kulturministeriet	  og	  Økonomi-­‐	  og	  Erhvervsministeriet	  i	  fællesskab2.	  Desuden	  etablerer	  adskillige	  lande	  såsom	  Storbritannien,	  Sverige,	  USA	  og	  New	  Zealand	  op	  gennem	  00’erne	  politiske	  strategier	  for	  at	  øge	  samarbejdet	  mellem	  landets	  kultur-­‐	  og	  erhvervsliv.	  De	  oplevelsesøkonomiske	  partnerskaber	  har	  fået	  en	  øget	  politisk	  prioritering	  (Regeringen	  2003:	  10).	  	  Pine	  og	  Gilmore	  er	  altså	  ikke	  alene	  om	  at	  postulere,	  at	  oplevelsesøkonomien	  kan	  bane	  vejen	  til	  fremtidig	  økonomisk	  vækst.	  Oplevelser	  er	  det	  nye	  konkurrenceparameter,	  og	  denne	  tankegang	  har	  altså	  vakt	  opsigt	  hos	  både	  politikere	  og	  erhvervsliv.	  Den	  danske	  regering	  skriver	  eksempelvis	  i	  rapporten	  
Danmark	  i	  kultur-­‐	  og	  oplevelsesøkonomien	  fra	  2003	  følgende:	  	  ’Afgørende	  for	  virksomheders	  og	  branchers	  konkurrencedygtighed	  og	  dermed	  landes	  
velfærd	  og	  velstand	  er	  ikke	  længere	  alene	  evnen	  til	  at	  producere	  prisbillige	  
produkter,	  der	  er	  teknologisk	  overlegne,	  men	  også	  evnen	  til	  at	  skabe	  produkter	  eller	  
serviceydelser,	  der	  rummer	  kvalitet,	  følelser,	  værdier,	  mening,	  identitet	  og	  æstetik,	  
som	  forbrugerne	  er	  villige	  til	  at	  betale	  en	  merpris	  for.	  Det	  vil	  sige	  færdigheder,	  der	  
bidrager	  til	  en	  øget	  produktivitet	  og	  vækst	  i	  Danmark’	  (Regeringen	  2003:	  8-­‐9).	  	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  2	  http://kum.dk/kulturpolitik/kultur-­‐og-­‐erhverv/	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Der	  er	  vist	  ingen	  tvivl	  om,	  hvor	  regeringen	  allerede	  tilbage	  i	  2003	  var	  på	  vej	  hen	  –	  denne	  strategiske	  formulering	  er	  som	  taget	  ud	  af	  oplevelsesøkonomiens	  grundprincipper.	  	  Vi	  ser	  flere	  og	  flere	  eksempler	  på	  kreative	  alliancer,	  både	  globalt	  og	  her	  i	  Danmark.	  Dette	  projekt	  ønsker	  at	  undersøge	  to	  eksempler	  på	  oplevelsesøkonomiske	  partnerskaber:	  Samarbejdet	  mellem	  Frost	  Festival	  og	  virksomheden	  Peter	  Larsen	  Kaffe	  omkring	  koncertrækken	  Frost:bites	  med	  musikeren	  Christian	  Hjelm	  samt	  samarbejdet	  mellem	  detailvirksomheden	  Tiger	  og	  musikselskabet	  Fake	  Diamond	  omkring	  udgivelsen	  af	  kunstneren	  Vinnie	  Whos	  seneste	  album	  Harmony.	  Begge	  cases	  blev	  præsenteret	  og	  debatteret	  på	  konferencen	  Match15	  –	  dagen	  hvor	  
kulturen	  og	  erhvervslivet	  mødes,	  og	  det	  er	  disse	  samtaler,	  der	  udgør	  projektets	  primære	  datakilde.	  Vi	  vil	  i	  afsnit	  4	  fremlægge	  en	  yderligere	  beskrivelse	  af	  partnerskaberne.	  	  
1.2	  Problemfelt	  Når	  vi	  lærer	  om	  de	  nye	  former	  for	  partnerskaber	  mellem	  kultur-­‐	  og	  erhvervslivet	  fremkalder	  det	  både	  begejstring	  og	  nysgerrighed,	  og	  det	  er	  ikke	  mærkeligt,	  at	  de	  nye	  samarbejdsrelationer	  virker	  som	  et	  oplagt	  våben	  mod	  de	  nye	  tider.	  Og	  så	  det	  klassiske	  modsvar:	  Er	  det	  så	  fint	  og	  rosenrødt	  det	  hele?	  Vi	  har	  jo	  erfaret,	  at	  kultur-­‐	  og	  erhvervslivet	  traditionelt	  set	  er	  to	  meget	  oxymorone	  sektorer	  med	  en	  forskellig	  historie	  samt	  uidentiske	  formål	  og	  strategiske	  metoder.	  Hvordan	  forenes	  skønheden	  og	  udyret?	  Og	  hvordan	  sikres	  et	  succesfuldt	  partnerskab,	  hvor	  begge	  parters	  integritet	  bevares?	  Og	  kan	  man	  egentlig	  være	  så	  genetisk	  forskellige	  og	  samtidig	  arbejde	  mod	  fælles	  mål?	  Eller	  er	  der	  nogle,	  der	  pynter	  på	  historien?	  Hvor	  er	  gråzonerne	  i	  sådanne	  samarbejder?	  	  Det	  er	  også	  interessant	  at	  holde	  lidt	  fast	  i	  de	  traditionelle	  samarbejdsrelationer	  mellem	  kultur-­‐	  og	  erhvervslivet,	  hvor	  envejsdonationer	  og	  sponsorater	  var	  agendaen.	  Har	  de	  nye	  samarbejdsrelationer	  virkelig	  lagt	  fortiden	  bag	  sig,	  og	  er	  økonomi	  nu	  kun	  én	  del	  af	  lagkagen	  for	  kulturlivet?	  Gad	  vide	  om	  en	  kop	  Peter	  Larsen	  kaffe	  lige	  så	  godt	  kunne	  være	  et	  glas	  Skjold	  Burne	  gløgg,	  så	  længe	  det	  samme	  beløb	  står	  på	  aftalekontrakten.	  Hvad	  får	  kulturlivet	  egentlig	  ud	  af	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samarbejdet	  med	  erhvervslivet	  udover	  finansieringsmuligheder?	  Lokker	  kulturen	  erhvervslivet	  ind	  i	  samarbejdet	  med	  pæne	  ord	  og	  guirlander	  uden,	  at	  de	  reelt	  har	  andet	  på	  hjertet	  end	  at	  få	  finansieret	  deres	  projekt?	  Og	  gør	  det	  en	  forskel?	  	  	  Vi	  skal	  dog	  huske	  på,	  at	  der	  må	  være	  en	  årsag	  til,	  at	  så	  mange	  parter	  har	  indgået	  i	  kreative	  alliancer	  de	  seneste	  år.	  Vi	  vil	  gerne	  undersøge	  potentialet	  i	  disse	  samarbejdsrelationer,	  og	  se	  på,	  hvordan	  disse	  skaber	  muligheder	  for	  øget	  vækst,	  synlighed,	  nye	  målsætninger	  og	  generelt	  bedre	  tilstande	  for	  både	  erhvervsparterne,	  kulturlivet	  og	  samfundet	  generelt.	  	  	  Udforskningen	  af	  de	  kreative	  partnerskaber	  er	  et	  forholdsvis	  nyt	  felt,	  og	  vi	  har	  derfor	  ikke	  mødt	  meget	  teoretisk	  funderet	  litteratur	  på	  området.	  Den	  eksisterende	  litteratur	  udgøres	  af	  en	  række	  teoretiske	  betragtninger,	  men	  der	  findes	  stort	  set	  endnu	  ikke	  kritiske	  teoretikere	  indenfor	  feltet.	  Dette	  er	  vel	  en	  konsekvens	  af	  feltets	  korte	  levetid.	  Derfor	  er	  dette	  projekt	  et	  teoretisk	  casestudie,	  hvor	  vi	  tester	  to	  praktiske	  eksempler	  på	  kreative	  alliancer	  mellem	  kultur-­‐	  og	  erhvervsliv.	  Fordi	  der	  fra	  både	  politisk,	  erhvervsmæssig	  og	  kulturel	  side	  er	  en	  så	  stor	  nysgerrighed	  og	  dialog	  omkring	  potentialerne	  i	  de	  oplevelsesøkonomiske	  partnerskaber,	  finder	  vi	  det	  både	  relevant,	  interessant	  og	  vigtigt	  at	  afprøve	  den	  nuværende	  teori	  på	  virkeligheden.	  Det	  vil	  udmunde	  i	  en	  form	  for	  oversigt	  eller	  anvisning	  af	  udbytter	  og	  udfordringer,	  der	  synes	  at	  eksistere	  i	  de	  to	  kreative	  alliancer.	  	  Dette	  leder	  os	  til	  følgende	  problemformulering:	  	  
	  
1.3	  Problemformulering	  
Med	  udgangspunkt	  i	  et	  casestudie	  vil	  vi	  undersøge,	  hvordan	  vores	  casepersoner	  
italesætter	  partnerskabernes	  potentialer	  og	  udfordringer,	  samt	  hvorledes	  dette	  kan	  
indskrives	  i	  oplevelsesøkonomiens	  markedsforhold.	  
	  
1.4	  Casestudieprotokol:	  Projektets	  arbejdsspørgsmål	  Til	  at	  besvare	  projektets	  problemformulering	  vil	  vi	  arbejde	  ud	  fra	  følgende	  arbejdsspørgsmål:	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1. Hvordan	  kan	  oplevelsesøkonomiske	  samarbejder	  skabe	  værdi	  for	  både	  kultur-­‐	  og	  erhvervsparterne?	  2. Hvad	  er	  udbyttet	  af	  partnerskaberne?	  3. Hvordan	  kan	  partnerskaberne	  øge	  begge	  parters	  forretningsmæssige	  muligheder	  og	  perspektiver?	  	  4. Hvilke	  centrale	  elementer	  skal	  være	  til	  stede,	  hvis	  et	  samarbejde	  skal	  være	  vellykket	  og	  betegnes	  som	  succesfuldt?	  	  5. Hvor	  har	  partnerskaberne	  udfordringer?	  	  6. Hvad	  er	  de	  kritiske	  faktorer	  i	  partnerskaberne?	  	  	  Ovenstående	  casestudieprotokol	  er	  udarbejdet	  med	  inspiration	  fra	  den	  metodiske	  begrebsramme,	  som	  Knud	  Ramian	  formulerer	  i	  bogen	  Casestudiet	  i	  praksis,	  og	  vi	  vil	  derfor	  i	  naturlig	  forlængelse	  heraf	  se	  nærmere	  på	  projektets	  metode.	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2.	  METODE	  
I	  følgende	  afsnit	  redegøres	  for	  projektets	  metodiske	  ramme.	  Projektet	  tager,	  som	  kort	  beskrevet	  ovenfor,	  udgangspunkt	  i	  en	  analyse	  af	  to	  udvalgte	  cases.	  For	  metodisk	  at	  understøtte	  analyseprocessen	  gør	  vi	  brug	  af	  Knud	  Ramians	  bog	  
Casestudiet	  i	  praksis	  (2007),	  Steiner	  Kvale	  og	  Svend	  Brinkmanns	  Interview	  –	  
introduktion	  til	  et	  håndværk	  (2009)	  samt	  enkelte	  dele	  fra	  Bente	  Halkiers	  bog	  
Fokusgrupper	  (2009).	  Lad	  os	  først	  se	  lidt	  på	  de	  teoretiske	  definitioner	  bag	  et	  casestudie,	  hvorefter	  vi	  beskriver	  vores	  metodiske	  proces	  fra	  empiriindsamling	  til	  resultater	  og	  konklusion.	  	  	  
2.1	  Et	  casestudie	  Ifølge	  Knud	  Ramian	  er	  casestudiet	  en	  type	  af	  forskningsstrategi,	  hvor	  den	  konkrete	  og	  enkeltstående	  case	  studeres.	  Derfor	  beskrives	  casestudiet	  som	  en	  videnskabelig	  undersøgelse	  af	  konkrete	  fænomener	  ud	  fra	  det	  formål	  at	  opnå	  en	  deltaljeret	  viden	  om	  disse.	  (Ramian	  2007:	  9	  og	  11).	  Vi	  kan	  således	  begrunde	  vores	  brug	  af	  casestudier	  som	  metodisk	  ramme,	  da	  vi	  igennem	  et	  dybdegående	  casestudie	  ønsker	  at	  opnå	  et	  detaljeret	  indblik	  i	  projektets	  to	  udvalgte	  eksempler	  på	  partnerskaber	  mellem	  kultur-­‐	  og	  erhvervsliv	  (Ramian	  2007:	  22).	  	  Forud	  for	  vores	  empiriindsamling	  har	  vi	  udarbejdet	  det,	  som	  Ramian	  kalder	  en	  casestudieprotokol.	  Casestudieprotokollen	  danner	  grundlaget	  for	  undersøgelsens	  forarbejde	  og	  udgøres	  af	  de	  tidligere	  præsenterede	  arbejdsspørgsmål.	  Det	  er	  disse	  spørgsmål,	  der	  sammen	  med	  projektets	  problemformulering	  repræsenterer	  de	  undersøgelser,	  vi	  ønsker	  besvaret	  gennem	  casestudiet,	  og	  danner	  hermed	  også	  grundlaget	  for	  projektets	  konklusion.	  Casestudieprotokollen	  har	  endvidere	  hjulpet	  os	  til	  at	  udvælge	  projektets	  teoretiske	  litteratur.	  (Ramian	  2007:	  42).	  	  I	  projektet	  optræder	  en	  række	  data	  fra	  forskellige	  typer	  af	  datakilder,	  hvilket,	  ifølge	  Ramian,	  er	  karakteristisk	  for	  casestudiet	  (Ramian	  2007:	  91).	  Ordet	  data	  betegner	  alle	  de	  oplysninger,	  som	  vi	  indhenter	  –	  både	  fra	  bøger,	  internet,	  videomateriale	  samt	  fra	  konferencen	  Match15.	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  Til	  at	  udarbejde	  vores	  casestudiedesign	  benytter	  vi	  Knud	  Ramians	  definition	  af	  det	  holistiske	  multicasedesign,	  hvori	  man	  undersøger	  en	  række	  delfænomener	  for	  bedre	  at	  kunne	  forstå	  den	  samlede	  case.	  Dette	  design	  er	  valgt,	  da	  det	  giver	  mulighed	  for	  at	  undersøge	  mere	  end	  én	  case	  og	  endvidere	  også	  indgå	  i	  en	  deltaljeret	  afdækning	  af	  tematikker	  og	  indhold.	  Herigennem	  kan	  opnås	  en	  samlet,	  holistiske	  forståelse	  af	  vores	  casestudie.	  (Ramian	  2007:	  81	  og	  83).	  Ofte	  giver	  et	  casestudiedesign	  med	  flere	  cases,	  ifølge	  Ramian,	  et	  stærkere	  og	  mere	  overbevisende	  resultat	  og	  åbner	  endvidere	  muligheden	  for	  at	  undersøge	  de	  samme	  spørgsmål	  i	  forskellige	  cases.	  Det	  holistiske	  multicasedesign	  giver	  desuden	  et	  solidt	  sammenligningsgrundlag.	  Vi	  er	  opmærksomme	  på,	  at	  når	  der	  konkluderes	  på	  resultaterne	  fra	  et	  holistiske	  multicasedesign,	  skal	  problemformuleringen	  dog	  både	  besvares	  hver	  case	  for	  sig	  og	  derefter	  på	  tværs	  af	  cases.	  (Ramian	  2007:	  136).	  	  
2.2	  Fra	  data	  til	  resultater	  og	  konklusioner	  I	  arbejdet	  med	  at	  komme	  fra	  data	  og	  videre	  til	  analysen	  benytter	  vi	  flere	  typer	  af	  metoder,	  da	  vi,	  som	  tidligere	  beskrevet,	  benytter	  en	  række	  forskellige	  datakilder.	  Den	  data,	  der	  primært	  udgør	  vores	  casestudier	  er	  optaget	  under	  konferencen	  Match15	  i	  maj	  2015.	  Begge	  vores	  cases	  blev	  præsenteret	  og	  debatteret	  på	  konferencen,	  og	  samtalerne	  med	  parterne	  bag,	  moderatoren	  og	  publikum,	  har	  vi	  optaget	  med	  diktafon	  og	  herefter	  transskriberet.	  Transskriberingen	  har	  vi	  udført	  i	  en	  detaljeringsgrad,	  der	  er	  passende	  for	  at	  kunne	  lave	  en	  systematiseret	  analyse	  i	  projektet	  (Halkier	  2009:	  70).	  Detaljeringsgraden	  i	  transskriberingen	  afhænger	  af	  undersøgelsens	  formål,	  så	  da	  vi	  ikke	  ønsker	  at	  undersøge	  konkrete	  sproglige	  detaljer	  og	  afskygninger,	  har	  vi	  ikke	  transskriberet	  alle	  nuancer	  såsom	  fyldeord	  og	  tonefald	  (Kvale	  og	  Brinkmann	  2009:	  202).	  Vi	  har	  undladt	  enkelte	  sætninger	  og	  dialoger,	  hvor	  samtalen	  ikke	  handlende	  om	  det	  konkrete	  partnerskab	  og	  derfor	  ikke	  var	  analytisk	  relevant	  (Halkier	  2009:	  71).	  Transskriberingen	  er	  naturligvis	  vedlagt	  som	  bilag.	  Siderne	  i	  disse	  bilag	  er	  nummererede,	  og	  citater	  herfra	  refererer	  vi	  til	  ud	  fra	  både	  sidetal	  samt	  placering	  på	  siden:	  (bilagstal:	  sidetal,	  placering	  på	  
siden).	  Ø	  beskriver,	  at	  citatet	  er	  at	  finde	  øverst	  på	  siden,	  M	  at	  det	  skal	  findes	  midt	  på	  siden	  og	  N,	  hvis	  citatet	  står	  nederst	  på	  siden.	  Eksempelvis	  (bilag	  1:	  7,	  Ø).	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  Til	  at	  systematisere	  projektets	  analyse	  lader	  vi	  os	  inspirere	  af	  Kvale	  og	  Brinkmanns	  meningskondenserende	  metode.	  Ud	  fra	  datatransskriberingen	  kategoriserer	  vi	  udvalgte	  tematikker	  og	  fokuspunkter	  i	  empirien,	  hvilket,	  i	  sammenhæng	  med	  projektets	  teori,	  danner	  grundlaget	  for	  analysens	  opbygning.	  (Kvale	  og	  Brinkmann	  2009:	  227	  og	  Ramian	  2007:	  114	  og	  132).	  	  Ved	  henvisninger	  til	  trykt	  litteratur	  refereres	  som	  følge:	  (Forfatter	  og	  udgivelsesår:	  Sidetal).	  Er	  der	  punktum	  før	  parentesen	  refererer	  kildehenvisningen	  til	  hele	  afsnittet.	  Hvis	  der	  ikke	  er	  punktum	  refererer	  kilden	  kun	  til	  den	  forudgående	  sætning.	  Internethenvisninger	  refereres	  til	  i	  fodnoter	  på	  den	  pågældende	  side,	  men	  er	  også	  opstillet	  samlet	  i	  litteraturlisten.	  
	  
2.3	  Afsnittets	  hovedpointer	  	  Projektet	  anvender	  Knud	  Ramians	  formulering	  af	  det	  holistiske	  multicasestudie	  som	  metodisk	  angrebsramme	  for	  indsamling	  og	  bearbejdning	  af	  projektets	  data.	  Projektets	  casestudieprotokol	  er	  sammen	  med	  vores	  teoretiske	  vidensgrundlag	  projektets	  redskab	  til	  at	  analysere	  det	  empiriske	  data	  ud	  fra	  en	  meningskondenserende	  metode,	  hvor	  vi	  systematiserer	  indhold	  ud	  fra	  en	  række	  hovedtematikker.	  	  Før	  vi	  dykker	  ned	  i	  projektets	  casestudier	  vil	  vi	  præsentere	  et	  billede	  af	  den	  markedsøkonomiske	  periode,	  som	  projektet	  skrives	  ind	  i:	  Oplevelsesøkonomien.	  Denne	  forståelse	  er	  relevant	  at	  have,	  før	  vi	  kigger	  mere	  dybdegående	  på	  vores	  casestudier,	  fordi	  den	  siger	  meget	  om	  de	  traditioner	  og	  tendenser,	  som	  partnerskaberne	  udspringer	  fra.	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3.	  EN	  MARKEDSØKONOMISK	  INDFØRING	  	  
–	  ind	  i	  oplevelsesøkonomien	  
	  Vi	  vil	  i	  nedenstående	  afsnit	  se	  på,	  hvad	  der	  kendetegner	  den	  oplevelsesøkonomiske	  periode	  og	  dens	  fremkomst.	  	  	  
3.1	  En	  udvikling	  af	  økonomisk	  værdi	  Oplevelsesøkonomien	  er	  opstået	  i	  takt	  med,	  at	  den	  økonomiske	  værdiskaber	  har	  ændret	  sig.	  De	  fleste	  kender	  historien	  om	  kaffebønnen.	  Den	  økonomiske	  værdi,	  det	  vi	  betaler	  for,	  har	  i	  kaffebønnens	  tilfælde	  udviklet	  sig	  fra	  at	  være	  udelukkende	  den	  rå,	  grønne	  bønne	  til	  nu	  posen	  med	  Fair	  TradeTM	  kaffe	  i	  Irma	  eller	  serveringen	  af	  den	  varme	  kop	  færdigristede	  Caffe	  latte	  på	  Gråbrødre	  Torv.	  I	  oplevelsesøkonomien	  er	  værdien	  knyttet	  til	  produktets	  fortælling,	  følelse	  og	  iscenesættelse	  snarere	  end	  dets	  råvarepris,	  produktionsomkostninger	  og	  kvalitet.	  (Advice	  2000:	  31).	  Den	  mest	  banebrydende	  forskning	  inden	  for	  feltet	  blev	  præsenteret	  i	  1999	  af	  Pine	  og	  Gilmore	  i	  bogen	  The	  Experience	  Economy	  (1999).	  Heri	  formuler	  forfatterne	  en	  betegnelse	  for	  det	  økonomiske	  værdiskifte,	  de	  mener	  at	  kunne	  identificere	  flere	  steder	  i	  den	  vestlige	  økonomiforståelse.	  Der	  er	  en	  ny	  vej	  til	  fremtidig	  økonomisk	  vækst,	  lyder	  bogens	  postulat.	  (Pine	  og	  Gilmore	  2009:	  7).	  	  
3.2	  Oplevelsesprodukter	  Hvor	  de	  værdiskabende	  produkter	  fra	  de	  tidligere	  økonomiske	  perioder	  (råvarer,	  varer	  og	  serviceydelser)	  forblev	  i	  en	  vis	  afstand	  fra	  individet,	  er	  oplevelsesprodukter	  i	  deres	  genetik	  mere	  personlige.	  Oplevelsesprodukter	  bygger	  på	  de	  forskellige	  sansninger,	  der	  tilvejebringes	  i	  individet,	  når	  det	  engageres	  på	  et	  følelsesmæssigt,	  intellektuelt,	  fysisk	  eller	  åndeligt	  plan.	  Det	  er	  disse	  sansninger,	  som	  skaber	  den	  merværdi,	  der	  udmærker	  forbrugerens	  oplevelser.	  (Pine	  og	  Gilmore	  2009:	  29).	  Virksomheder,	  der	  formår	  at	  skabe	  denne	  merværdi,	  kan	  tjene	  penge	  i	  oplevelsesøkonomien.	  Enhver	  vare,	  enhver	  ydelse	  og	  ethvert	  produkt	  kan	  iscenesættes	  som	  en	  oplevelse.	  (Pine	  og	  Gilmore	  2009:	  35).	  Oplevelsesprodukter	  skal	  derfor,	  udover	  at	  være	  massetilpasset	  til	  forbrugerens	  individuelle	  behov,	  også	  engagere	  forbrugeren	  på	  en	  mindeværdig	  måde.	  Når	  en	  oplevelse	  bliver	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mindeværdig,	  kan	  man	  sige,	  at	  oplevelsesproduktets	  værdi	  udfoldes	  over	  et	  tidsforløb,	  hvilket	  derfor	  øger	  produktets	  værdi.	  Og	  hvis	  produktet	  tillige	  giver	  forbrugeren	  netop	  det,	  han	  ønsker	  (er	  tilpasset	  det	  individuelle	  behov	  og	  præferencer)	  er	  oplevelsesproduktet	  komplet.	  Herved	  adskiller	  det	  sig	  nemlig	  fra	  andre	  oplevelsesprodukter,	  og	  konkurrencevåbnet	  skyder	  med	  skarpt.	  	  Oplevelsesøkonomien	  er	  ifølge	  Pine	  og	  Gilmore	  fjerde	  periode	  af	  økonomiske	  æraer,	  der	  har	  eksisteret	  gennem	  tiden.	  Når	  det	  produkt,	  som	  forbrugeren	  betaler	  penge	  for,	  ændres,	  ændres	  økonomien	  –	  eller	  sagt	  på	  en	  anden	  måde:	  Når	  virksomheder	  begynder	  at	  tage	  penge	  for	  noget,	  der	  engang	  var	  gratis,	  og	  når	  forbrugerne	  ikke	  mindst	  bliver	  villige	  til	  at	  betale	  for	  dette,	  ændres	  økonomien	  (Pine	  og	  Gilmore	  2009:	  16).	  Denne	  udvikling	  skyldes	  flere	  samfundsmutationer	  såsom	  en	  generel	  velfærdsstigning,	  en	  ændring	  i	  de	  individuelle	  behov	  og	  præferencer	  hos	  forbrugeren	  samt	  en	  øget	  markedskonkurrence	  –	  ikke	  mindst	  drevet	  af	  globaliseringen	  og	  den	  teknologiske	  udvikling	  (Pine	  og	  Gilmore	  2009:	  18).	  Udviklingen	  har,	  som	  beskrevet	  indledningsvis,	  en	  afgørende	  betydning	  for,	  at	  vi	  i	  dag	  ser	  flere	  og	  flere	  kreative	  partnerskaber	  og	  oplevelsesøkonomiske	  samarbejder.	  	  
3.3	  En	  ny	  tid	  og	  et	  nyt	  konkurrenceparameter	  	  Der	  ligger	  både	  erhvervsøkonomiske,	  teknologiske	  og	  sociokulturelle	  forklaringer	  bag	  de	  nye	  samarbejdsrelationer	  mellem	  kultur-­‐	  og	  erhvervsliv,	  forklarer	  rapporten	  Den	  Kreative	  Alliance	  (Advice	  2000).	  Der	  kan,	  ifølge	  rapporten,	  spores	  tre	  megatrends,	  der	  har	  tilvejebragt	  fremkomsten	  af	  kreative	  partnerskaber:	  	  
3.3.1	  Den	  erhvervsøkonomiske	  forklaring:	  Den	  globale	  økonomi	  og	  
konkurrence	  	  Den	  øgede	  globalisering	  har	  skabt	  en	  globaløkonomi,	  hvor	  virksomheder	  i	  ekstrem	  grad	  stilles	  store	  forandringskrav.	  Konkurrencen	  i	  de	  nye	  markedsvilkår	  gør,	  at	  virksomhederne	  konstant	  må	  innovere	  kreative	  kompetencer	  både	  i	  og	  uden	  for	  organisationen.	  Dette	  kalder	  på	  et	  krav	  om	  konstant	  genopfindelse	  hos	  virksomheder	  både	  produktions-­‐,	  proces-­‐	  og	  organisationsmæssigt,	  hvis	  de	  skal	  overleve.	  Udviklingen	  har	  frembragt	  en	  anerkendelse	  af,	  at	  forandringskrav	  og	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kreativitet	  uløseligt	  hænger	  sammen	  i	  denne	  nye	  økonomi.	  Kreativitet	  er	  nøglen	  til	  nye	  arbejdsmetoder	  og	  til	  genopfindelse.	  (Advice	  2000:	  29-­‐30).	  	  
3.3.2	  Den	  teknologiske	  forklaring:	  Internettets	  ekspansive	  vækst	  	  Den	  teknologiske	  forklaring	  på	  de	  nye	  samarbejdsinitiativer	  forklares	  med	  den	  voldsomme	  ekspansion	  af	  internettet	  de	  seneste	  20	  år.	  Med	  udviklingen	  af	  de	  enorme	  internetplatforme	  følger	  et	  ligeså	  stort	  behov	  for	  indhold	  i	  form	  af	  tekst,	  billeder,	  video,	  design,	  lyd	  og	  illustrationer.	  Dette	  indhold	  anvendes	  dels	  som	  selve	  distributionsproduktet	  og	  dels	  som	  dét	  ekstra	  krydderi	  på	  de	  mange	  millioner	  af	  hjemmesider.	  Dette	  giver	  også	  en	  ny	  type	  at	  kunstnere	  såsom	  grafiske	  designere,	  VJ’s,	  hjemmesideprogrammører,	  fotografer	  osv.	  I	  dag	  skal	  stort	  set	  alle	  erhvervsvirksomheder	  have	  et	  ansigt	  på	  nettet,	  og	  det	  giver	  en	  efterspørgsel	  efter	  de	  personer,	  som	  kan	  producere	  det	  rette	  indhold	  hertil:	  Kunst-­‐	  og	  kulturlivet.	  (Advice	  2000:	  30).	  	  
3.3.3	  Den	  sociokulturelle	  forklaring:	  Den	  moderne	  forbruger	  Det	  moderne	  menneske	  er	  i	  de	  fleste	  vestlige	  økonomier	  et	  menneske	  fri	  fra	  traditioner,	  autoriteter	  og	  bestemte	  værdinormer,	  hvilket	  frembringer	  en	  søgen	  efter	  egen	  identitet	  og	  livets	  mening.	  Det	  betyder,	  at	  vi	  som	  forbrugere	  –	  moderne	  forbrugere	  –	  søger	  de	  produkter,	  der	  giver	  os	  samfundsmæssig	  relevans,	  identitetsmarkører	  og	  livstilspejlemærker.	  Denne	  ændring	  i	  forbrugsvaner	  har	  afgørende	  betydning	  for	  både	  oplevelsesøkonomiens	  fremkomst	  og	  udviklingen	  af	  alliancer	  mellem	  kultur-­‐	  og	  erhvervslivet,	  fordi	  særligt	  erhvervsvirksomheder	  har	  måtte	  korrigere	  deres	  forretningsstrategier	  for	  at	  tilpasse	  sig	  disse	  nye	  forbrugstyper.	  (Advice	  2000:	  30).	  Den	  moderne	  forbruger	  er	  mere	  illoyal,	  spontan	  og	  individualiseret	  end	  tidligere,	  og	  forbrugeren	  er,	  som	  beskrevet	  ovenfor,	  meget	  drevet	  mod	  den	  oplevelse,	  et	  givent	  produkt	  fremkalder.	  Vi	  bliver	  i	  højere	  grad	  tiltrukket	  af	  den	  måde,	  et	  produkt	  er	  iscenesat	  på,	  og	  ’købet’	  er	  afledt	  af	  den	  atmosfære	  og	  stemning,	  som	  oplevelsen	  af	  produktet	  giver	  os	  (Pine	  og	  Gilmore	  2009:	  29).	  Sagt	  med	  andre	  ord	  er	  den	  moderne	  forbruger	  derfor	  på	  jagt	  efter	  mindeværdige,	  tilpassede	  og	  individuelle	  oplevelser.	  Hvis	  forbrugeren	  føler,	  at	  et	  produktet	  er	  tilpasset	  individuelle	  behov	  og	  fremkalder	  mindeværdige	  oplevelser,	  giver	  det	  endvidere	  den	  nødvendige	  differentiering	  fra	  de	  utallige	  konkurrenter.	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På	  den	  måde	  stiger	  produktet	  både	  i	  værdi	  hos	  forbrugeren	  og	  oplevelsesproduktets	  konkurrenceevne	  maksimeres.	  (Pine	  og	  Gilmore	  2009:	  42	  og	  102-­‐103).	  Derfor	  er	  virksomheder	  blevet	  mere	  optaget	  af	  at	  designe	  produkter,	  der	  skaber	  oplevelser,	  og	  her	  bliver	  alliancen	  med	  kulturlivet	  relevant.	  	  
3.4	  Afsnittets	  hovedpointer	  Oplevelsesøkonomien	  har	  med	  Pine	  og	  Gilmore	  i	  front	  formuleret	  en	  ny	  markedsøkonomisk	  udvikling,	  hvor	  virksomheder	  skal	  have	  mere	  fokus	  på	  den	  konkrete,	  sanselige	  oplevelse,	  som	  produktet	  giver	  forbrugeren.	  Det	  er	  netop	  
oplevelsen,	  der	  skaber	  værdi	  hos	  forbrugeren,	  styrker	  differentieringen	  og	  øger	  konkurrenceevnen	  på	  det	  blodrøde	  marked.	  Et	  oplevelsesprodukt	  er	  et	  produkt,	  der	  skaber	  en	  mindeværdig,	  individuel	  og	  tilpasset	  oplevelse	  hos	  forbrugeren.	  	  Det	  er	  både	  den	  erhvervsøkonomiske,	  den	  teknologiske	  og	  den	  sociokulturelle	  udvikling,	  som	  har	  ført	  os	  ind	  i	  oplevelsesøkonomien.	  Udviklingen	  har	  udfordret	  erhvervslivets	  traditionelle	  strategier	  og	  metoder,	  fordi	  de	  nye	  forbrugsmønstre	  betyder	  nye	  strategier	  hos	  de	  virksomheder,	  der	  ønsker	  at	  opnå	  økonomisk	  værdi	  gennem	  oplevelsesprodukter.	  Dette	  har	  banet	  vejen	  for	  nye	  og	  overraskende	  oplevelsesøkonomiske	  strategier	  og	  således	  en	  stigende	  fremkomst	  af	  strategiske	  partnerskaber	  mellem	  erhvervs-­‐	  og	  kulturliv.	  	  Ovenstående	  afsnit	  har	  givet	  et	  billede	  af	  den	  markedsøkonomiske	  periode,	  vi	  skriver	  dette	  projekt	  ind	  i,	  og	  vi	  har	  set	  på,	  hvilke	  forretningsmæssige,	  strategiske	  og	  forbrugermæssige	  tendenser,	  der	  dominerer	  denne	  økonomi.	  Det	  er	  nu	  tid	  til	  at	  præsentere	  en	  deltaljeret	  beskrivelse	  af	  vores	  to	  cases,	  der	  begge	  skal	  forstås	  ud	  fra	  oplevelsesøkonomiens	  principper.	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4.	  PRÆSENTATION	  AF	  CASES	  	  
Følgende	  afsnit	  præsenterer	  projektets	  to	  udvalgte	  cases.	  Vores	  datapræsentation	  er	  blandt	  andet	  inspireret	  af	  Jørgen	  Frode	  Bakka	  og	  Egil	  Fivelsdals	  bog	  
Organisationsteori	  (2008),	  hvori	  forfatterne	  fremlægger	  og	  diskuterer	  en	  række	  teoretiske	  perspektiver	  på	  organisationer.	  Vi	  benytter	  bogen	  som	  inspiration	  til	  at	  overskue	  parternes	  kultur,	  historie	  og	  strategi.	  	  
4.1	  Match15	  Det	  empiriske	  data	  i	  dette	  projekt	  udgøres	  primært	  af	  heldagskonferencen	  Match15,	  som	  blev	  afholdt	  på	  Bremen	  Teater	  i	  København	  den	  5.	  maj	  2015	  af	  foreningen	  KulturERhverv.	  KulturERhverv	  har	  som	  strategisk	  målsætning	  at	  gøre	  kultur	  til	  et	  prioriteret	  vækstområde	  i	  erhvervslivet	  i	  Danmark	  og	  ligeledes	  omvendt	  øge	  kendskabet	  til	  erhvervslivets	  muligheder	  for	  kulturlivet3.	  Foreningen	  afholder	  årligt	  en	  international	  konference	  med	  fokus	  på	  den	  seneste	  udvikling	  inden	  for	  samarbejder	  mellem	  kultur-­‐	  og	  erhvervslivet4.	  Den	  årlige	  Match-­‐konference	  er	  Nordens	  største	  møde	  mellem	  kultur	  og	  erhverv,	  hvor	  også	  politikere,	  heriblandt	  kulturminister	  Marianne	  Jelved,	  deltager.	  Hvert	  år	  uddeles	  den	  prestigefyldte	  Magnet-­‐pris	  til	  et	  særligt	  innovativt	  partnerskabsprojekt.	  	  På	  Match15	  blev	  der	  i	  år	  præsenteret	  og	  debatteret	  to	  eksempler	  på	  innovative	  partnerskaber:	  Samarbejdet	  mellem	  Frost	  Festival	  og	  Peter	  Larsen	  Kaffe	  samt	  samarbejdet	  mellem	  Tiger	  og	  Fake	  Diamond.	  Nedenfor	  følger	  en	  detaljeret	  beskrivelse	  af	  partnerne	  og	  ikke	  mindst	  partnerskaberne.	  	  	  
4.2	  Tiger	  og	  Fake	  Diamond	  Under	  overskriften	  ’Kulturen	  i	  indkøbsvognen	  –	  når	  virksomheder	  udvider	  kunstens	  
rækkevidde’	  står	  der	  følgende	  i	  det	  trykte	  program	  fra	  Match15	  som	  oplæg	  til	  præsentationen	  af	  partnerskabet	  mellem	  Tiger	  og	  Fake	  Diamond:	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  3	  http://kulturerhverv.nu/om-­‐kulturerhverv/mission-­‐vision-­‐og-­‐mal/	  4	  https://www.conferize.com/conferences/match15	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’Erhvervslivet	  spiller	  en	  større	  og	  større	  rolle	  i	  distribution	  af	  kunstneriske	  produkter.	  
Vi	  har	  inviteret	  en	  række	  virksomhedsledere	  der	  bruger	  deres	  platforme	  til	  
distribution	  af	  kunst	  og	  en	  række	  kunstnere	  der	  aktivt	  opsøger	  disse	  alternative	  
kanaler.	  Sammen	  skal	  de	  drøfte,	  hvordan	  sådanne	  partnerskaber	  aktiveres	  bedst	  
muligt,	  hvorvidt	  dette	  møde	  er	  givende	  og	  hvordan	  det	  påvirker	  den	  kunstneriske	  
produktion’	  (bilag	  3).	  
	  På	  en	  ene	  side	  af	  partnerskabet	  står	  butikskæden	  Tiger	  og	  selskabets	  musik-­‐	  og	  kunstdistributionsselskab	  Tiger	  Music.	  På	  den	  anden	  side	  står	  musikselskabet	  Fake	  Diamond.	  Parterne	  har	  indgået	  en	  samarbejdsaftale	  om	  at	  udgive	  en	  ny	  plade	  af	  kunstneren	  Vinnie	  Who,	  der	  netop	  er	  signet	  hos	  Fake	  Diamond.	  Det	  er	  dette	  samarbejde,	  der	  præsenteres	  og	  debatteres	  på	  Match15.	  Før	  vi	  går	  yderligere	  i	  dybden	  med	  partnerskabet	  følger	  her	  en	  præsentation	  af	  de	  to	  parter.	  
	  
4.2.1	  Tiger	  Den	  danskejede	  butikskæde	  Tiger	  blev	  stiftet	  i	  1995	  af	  Lennart	  Lajboschitz,	  hvor	  den	  første	  butik	  åbnede	  i	  København.	  I	  dag	  er	  Tiger	  en	  international	  kæde,	  og	  virksomheden	  åbner	  ugentligt	  2-­‐3	  nye	  butikker	  rundt	  om	  i	  verden.	  I	  løbet	  af	  2015	  vil	  der	  derfor	  være	  over	  500	  Tiger	  butikker	  i	  mere	  end	  20	  lande	  i	  Europa,	  USA	  og	  Japan.	  Tiger	  forhandler	  et	  stor	  udvalg	  af	  specielproducerede	  varer,	  og	  langs	  butikshylderne	  findes	  alt	  fra	  pynteartikler	  til	  hjemmet,	  krydderier,	  drikkevarer	  og	  snacks,	  kontorartikler,	  køkkenartikler	  og	  meget	  andet	  ’krims	  krams’.	  Hver	  måned	  kommer	  der	  over	  300	  nye	  varer	  til	  butikkerne,	  og	  priserne	  ligger	  mellem	  10	  kr.	  og	  200	  kr.	  	  Tigers	  danske	  butikker	  er	  i	  dag	  ejet	  af	  den	  danske	  virksomhed	  Zebra	  A/S,	  dog	  ejer	  stifteren	  Lennart	  Lajboschitz	  30	  %	  af	  firmaet.	  Tigers	  udenlandske	  butikker	  er	  ejet	  50	  %	  af	  Zebra	  A/S	  og	  50	  %	  af	  udenlandske	  Joint	  Venture-­‐partnere	  i	  de	  respektive	  lande5.	  	  	  
4.2.2	  Tiger	  Music	  Tiger	  har,	  udover	  de	  traditionelle	  butikker,	  også	  iværksat	  en	  række	  kreative	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  5	  http://www.tiger.dk/om_tiger.html	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initiativer	  såsom	  Tiger	  SpilBar	  (en	  café	  i	  det	  indre	  København	  med	  brætspil,	  bordtennis	  og	  andre	  sociale	  spil)	  og	  Tiger	  Music,	  der	  distribuerer	  kunst	  og	  musik	  via	  Tigers	  450	  butikker.	  Tiger	  har	  herigennem	  blandt	  andet	  indgået	  et	  samarbejde	  med	  den	  amerikanske	  kunstner	  Yoko	  Ono	  om	  at	  udgive	  hendes	  kunstbog	  
Conceptual	  Photography	  i	  april	  2015,	  og	  det	  er	  også	  ud	  af	  Tiger	  Music,	  at	  partnerskabet	  med	  Fake	  Diamond	  og	  Vinnie	  Who	  udspringer.	  Formålet	  med	  selskabet	  er	  at	  introducere	  folk	  til	  musik,	  som	  de	  måske	  ikke	  hører	  hver	  dag.	  Kunsterne	  bibeholder	  rettighederne	  til	  deres	  produkt,	  mens	  Tiger	  Music	  har	  rettigheden	  til	  at	  distribuere	  produktet	  i	  en	  tidsbegrænset	  periode.	  Tiger	  Music	  deler	  overskuddet	  med	  artisten	  50/506.	  Tiger	  Music	  har	  blandt	  andet	  udgivet	  musik	  af	  Carsten	  Dahl	  og	  Benjamin	  Koppel.	  I	  forlængelse	  af	  udgivelserne	  præsenterer	  Tiger	  Music	  også	  en	  række	  koncerter	  med	  de	  distribuerede	  kunstnere7.	  
	  
4.2.3	  Fake	  Diamond	  Musikselskabet	  Fake	  Diamond	  Records	  blev	  stiftet	  i	  2006	  af	  Jacob	  Kampp	  Berliner,	  der	  er	  iværksætter	  og	  i	  dag	  CEO	  i	  selskabet.	  Formålet	  og	  ambitionen	  bag	  musikselskabet	  er,	  ifølge	  hjemmesiden,	  at	  fremme	  talentfulde	  musikere	  uden	  specifikke	  krav	  til	  musikgenren.	  Selskabet	  arbejder	  med	  et	  internationalt	  sigte,	  og	  herhjemme	  er	  Fake	  Diamond	  et	  af	  de	  førende	  indie	  labels	  på	  markedet.	  Fake	  Diamond	  har	  signet	  artister	  som	  Oh	  Land,	  Eaggerstunn,	  Darkness	  Falls,	  Balstyrko,	  Vinnie	  Who	  med	  flere8.	  	  	  Bag	  kunstneren	  Vinnie	  Who	  står	  Niels	  Bagge	  Hansen,	  der	  er	  en	  dansk	  sanger	  og	  sangskriver	  inden	  for	  genrerne	  pop	  og	  disco.	  Vinnie	  Who	  står	  bag	  flere	  af	  ’ugens	  uundgåelige’	  på	  radiokanalen	  p3	  og	  var	  i	  2011	  nomineret	  til	  tre	  Danish	  Music	  Awards.	  Vinnie	  Who	  åbnede	  Orange	  Scene	  på	  Roskilde	  Festival	  i	  2013	  og	  har	  udgivet	  to	  album	  forud	  for	  det	  tredje,	  Harmony.	  	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  6	  http://www.tiger-­‐music.com/da/abouttigermusic	  	  7	  http://www.tiger-­‐music.com/da/concerts	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  http://fakediamond.dk/about.asp	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4.2.4	  Partnerskabet	  mellem	  Tiger	  og	  Fake	  Diamond	  Partnerskabet	  mellem	  Tiger	  og	  Fake	  Diamond	  udgøres	  af	  udgivelsen	  af	  Vinnie	  Whos	  seneste	  album	  Harmony,	  som	  er	  blevet	  sat	  til	  salg	  i	  415	  Tiger-­‐butikker	  fordelt	  på	  25	  lande.	  Produktionen	  tæller	  et	  oplag	  på	  20.000	  cd'er	  og	  10.000	  vinyler9.	  Prisen	  for	  Harmony	  er	  30	  kr.	  for	  en	  cd	  og	  50	  kr.	  for	  en	  vinyl,	  hvilket	  er	  væsentligt	  under	  den	  pris,	  sådanne	  produkter	  normalt	  sælges	  for	  (henholdsvis	  ca.	  150	  kr.	  og	  200	  kr.).	  	  Til	  at	  repræsentere	  partnerskabet	  på	  Match15	  var	  Lennart	  Lajboschitz	  og	  Jacob	  Kampp	  Berliner	  på	  scenen	  sammen	  med	  moderator	  Søren	  Høy,	  bestyrelsesformand	  for	  KulturERhverv.	  	  Vi	  skal	  nu	  se	  nærmere	  på	  projektets	  andet	  casestudie.	  	  	  
4.3	  Frost	  Festival	  og	  Peter	  Larsen	  Kaffe	  Projektets	  anden	  case	  er	  partnerskabet	  mellem	  Frost	  Festival	  og	  Peter	  Larsen	  Kaffe	  og	  deres	  samarbejde	  omkring	  koncertrækken	  Frost:bites.	  I	  det	  trykte	  program	  fra	  Match15	  står	  der	  under	  overskriften	  ’Hvordan	  kaffe	  og	  musik	  skaber	  
møder	  mellem	  mennesker’	  følgende	  som	  oplæg	  til	  indslaget	  om	  partnerskabet:	  	  	   ’Vi	  danskere	  bruger	  kaffen	  som	  medie	  for	  møder,	  samtaler	  og	  dialog.	  På	  den	  samme	  
måde	  kan	  musik	  fungere	  som	  medie	  for	  mødet	  mellem	  mennesker.	  Peter	  Larsen	  Kaffe	  
og	  Frost	  Festival	  fandt	  sammen	  om	  at	  udtrykke	  disse	  fælles	  værdier	  gennem	  en	  række	  
koncerter	  under	  Frost:bites.	  På	  opfindsomme	  lokationer	  rundt	  om	  i	  København,	  
skabte	  de	  to	  aktører	  en	  række	  koncerter,	  hvor	  musikken	  og	  kaffen	  satte	  rammerne	  
for	  intime	  koncertoplevelser’	  (bilag	  3).	  	  Vi	  vil	  nu	  præsentere	  begge	  parter,	  før	  vi	  dykker	  yderligere	  ned	  i	  partnerskabet.	  
	  
4.3.1	  Frost	  Festival	  Frost	  Festival	  er	  en	  årlig	  tilbagevendende	  vinterfestival	  i	  København,	  og	  siden	  første	  festival	  i	  2010	  har	  festivalen	  hvert	  år	  i	  februar	  samlet	  omkring	  13.000-­‐	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  9	  http://gaffa.dk/nyhed/92761	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14.000	  publikummer	  i	  løbet	  af	  den	  3-­‐4	  uger	  lange	  festival.	  Bag	  Frost	  står	  Kulturbegivenhedsfonden	  Odd	  Productions,	  der	  er	  en	  non-­‐profit	  organisation	  etableret	  af	  Koncertvirksomhedens	  Fond	  (VEGA)	  og	  fonden	  Roskilde	  Festival.	  Michael	  Pass	  har	  siden	  festivalens	  etablering	  været	  daglig	  leder,	  og	  festivalen	  har	  herudover	  en	  række	  faste	  medarbejdere.	  	  Frost	  Festivalens	  mission	  er	  at	  skabe	  en	  række	  alternative	  koncertoplevelser,	  hvor	  kunstnere	  bliver	  udvalgt	  og	  matchet	  op	  med	  både	  rammer	  og	  location.	  Derudover	  har	  Frost	  Festival	  også	  et	  mål	  om	  at	  bringe	  publikummet	  tættere	  på	  kunstnerne.	  Festivalens	  koncerter	  er	  rykket	  ud	  af	  de	  etablerede	  spillesteder	  til	  mere	  	  utraditionelle	  locations	  såsom	  en	  nedlagt	  svømmehal,	  private	  hjem,	  kirker,	  forladte	  bygninger	  samt	  Geologisk	  Museum	  og	  Botanisk	  Have.	  Festivalen	  præsenterer	  en	  bred	  vifte	  af	  danske	  og	  udenlandske	  kunstnere,	  og	  både	  store	  stjerner	  og	  de	  mindre	  etablerede	  bands	  har	  været	  at	  finde	  i	  festivalprogrammerne.	  Festivalen	  har	  bl.a.	  præsenteret	  kunstnere	  som	  Modeselektor,	  Wilco,	  Nils	  Frahm,	  Efterklang,	  Sohn,	  Erlend	  Øye,	  Moonface,	  Colin	  Stetson	  og	  mange	  flere10.	  	  	  
4.3.2	  Peter	  Larsen	  Kaffe	  Virksomheden	  Peter	  Larsen	  Kaffe	  blev	  grundlagt	  i	  1902	  i	  Viborg	  af	  grosserer	  Peter	  Larsen,	  og	  i	  1949	  blev	  virksomheden	  til	  et	  aktieselskab.	  Firmaet	  begyndte	  at	  importere	  kaffe	  fra	  blandt	  andet	  Brasilien,	  Mellemamerika	  og	  Østen	  i	  1972,	  og	  herefter	  voksede	  virksomheden	  i	  både	  størrelse	  og	  kapital	  op	  gennem	  70’erne	  og	  80’erne.	  Denne	  ekspansion	  inkluderede	  også	  opkøbet	  af	  en	  række	  danske	  kafferisterier.	  I	  2000	  samlede	  Peter	  Larsen	  A/S	  alle	  aktiviteter	  i	  Viborg	  og	  solgte	  samtidig	  en	  del	  af	  firmaets	  aktier	  til	  Sveriges	  største	  kafferisteri,	  Löfbergs	  Lila.	  	  40	  %	  af	  produktionen	  har	  siden	  2005	  været	  udgjort	  af	  økologisk	  Fair	  TradeTM	  kaffe.	  Peter	  Larsen	  Kaffe	  har	  i	  dag	  omkring	  50	  ansatte	  og	  arbejder	  både	  med	  detailhandel	  og	  catering	  til	  specialbutikker	  og	  har	  derudover	  etableret	  sig	  som	  en	  fast	  kaffeleverandør	  på	  en	  række	  festivaler	  og	  events	  rundt	  i	  Danmark.11	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  http://frostfestival.dk/info-­‐contact/	  	  11	  http://www.peterlarsenkaffe.dk/privat/om-­‐peter-­‐larsen-­‐kaffe/tradition/	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4.3.3	  Partnerskabet	  mellem	  Frost	  Festival	  og	  Peter	  Larsen	  Kaffe	  Den	  kreative	  alliance	  mellem	  Frost	  Festival	  og	  Peter	  Larsen	  Kaffe	  udgøres	  af	  koncertrækken	  Frost:bites.	  Frost:bites	  var	  en	  række	  intime	  mandagskoncerter	  under	  Frost	  Festival	  2015	  med	  kunstnerne	  Christian	  Hjelm	  og	  Chorus	  Grant.	  Grundtanken	  var,	  at	  publikum	  selv	  skulle	  være	  vært	  for	  koncerterne,	  der	  derfor	  blev	  afholdt	  i	  eksempelvis	  en	  cykelkælder	  og	  i	  et	  privat	  hjem.	  Værterne	  blev	  nøje	  udvalgt	  af	  arrangørerne,	  og	  der	  var	  omkring	  30	  publikummer	  til	  hvert	  arrangement.	  	  På	  Match15	  konferencen	  blev	  partnerskabet	  repræsenteret	  af	  Frost	  Festivalens	  Mikael	  Pass,	  musiker	  Christian	  Hjelm	  og	  Lars	  Aaen	  Thøgersen,	  der	  er	  Kommunikations-­‐	  og	  udviklingschef	  hos	  Peter	  Larsen	  Kaffe.	  	  	  Før	  vi	  dykker	  ned	  i	  projektets	  analyse,	  vil	  vi	  præsentere	  en	  mere	  dybdegående	  teoretisk	  begrebsramme,	  der	  kan	  hjælpe	  os	  til	  at	  systematisere	  opgavebesvarelsen.	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5.	  OPLEVELSESØKONOMISKE	  PARTNERSKABER	  –	  de	  kreative	  alliancer	  	  	   ’Samspillet	  mellem	  kultur-­‐	  og	  erhvervslivet	  kan	  blive	  et	  centralt	  erhvervspolitisk	  
omdrejningspunkt	  i	  det	  21.	  århundredes	  vidensøkonomi	  (…).	  Den	  såkaldte	  ”kreative	  
alliance”	  er	  rammen	  om	  et	  nyt	  interessefællesskab,	  som	  potentielt	  både	  kan	  styrke	  
erhvervslivets	  forandrings-­‐	  og	  udviklingsevne	  og	  tilbyde	  kunst–	  og	  kulturlivet	  nye	  
udviklingsmuligheder,	  kompetencer	  og	  finansieringsmuligheder.’	  (Advice	  2000:	  6,	  9	  og	  29).	  	  Sådan	  lyder	  hovedkonklusionerne	  i	  Den	  kreative	  alliance,	  en	  stor	  analyse	  af	  samspillet	  mellem	  erhvervs-­‐	  og	  kulturliv	  foretaget	  af	  Advice	  Analyse	  i	  år	  2000.	  Analysen	  blev	  iværksat	  af	  Erhvervs-­‐	  og	  Kulturministeriet	  i	  et	  fælles	  kultur-­‐	  og	  erhvervspolitisk	  udredningsprojekt,	  og	  rapportens	  resultater	  dokumenteres	  af	  en	  omfattende	  desk	  research	  og	  interviewsamtaler	  med	  nøglepersoner	  fra	  kultur-­‐	  og	  erhvervslivet	  i	  Danmark.	  Dengang	  for	  15	  år	  siden	  var	  de	  fleste	  kreative	  partnerskaber	  kun	  nået	  til	  fødestuen,	  men	  flere	  fronter	  i	  både	  erhvervslivet	  og	  i	  politiske	  kredse	  var	  klar	  over,	  at	  der	  var	  stort	  økonomisk	  potentiale	  at	  hente	  i	  styrkelsen	  af	  oplevelsesøkonomiske	  partnerskaber.	  Arbejdet	  har	  været	  i	  gang	  lige	  siden.	  	  Nedenstående	  afsnit	  vil	  med	  udgangspunkt	  i	  Anne-­‐Britt	  Gran	  og	  Donatello	  De	  Paolis	  bog	  Kunst	  og	  Kapital	  (2005),	  Bernadette	  McNicholas	  artikel	  Arts,	  Culture	  and	  
Business:	  A	  relationship	  transformation,	  a	  nascent	  field	  (2004)	  og	  rapporten	  Den	  
kreative	  alliance	  fra	  Advice	  Analyse	  (2000)	  identificere,	  hvilke	  potentialer,	  der	  gemmer	  sig	  bag	  de	  nye,	  kreative	  partnerskaber.	  Gran	  og	  Paolis	  bog	  kan	  i	  fællesskab	  med	  Den	  kreative	  alliance	  tilbyde	  os	  en	  forståelse	  af,	  hvorfor	  kultur-­‐	  og	  erhvervslivet	  de	  senere	  år	  har	  haft	  så	  stor	  gravitation	  mod	  hinanden,	  og	  ikke	  mindst	  hvordan	  disse	  samarbejdsinitiativer	  kan	  føre	  til	  øget	  økonomisk,	  samfundsmæssig,	  politisk	  og	  værdimæssig	  kapital	  hos	  begge	  brancher.	  (Gran	  og	  Paoli	  2005:	  53).	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Når	  vi	  har	  klarlagt	  samarbejdsmotivationerne	  bag	  de	  kreative	  partnerskaber,	  anvender	  vi	  artiklen	  af	  Bernadette	  McNicholas	  til	  at	  give	  os	  et	  bud	  på,	  hvilke	  faktorer,	  der	  skal	  være	  tilstede,	  hvis	  de	  indgåede	  partnerskaber	  skal	  være	  en	  succes.	  McNicholas	  identificerer	  i	  artiklen	  fire	  nøglesucceskriterier	  for	  kreative	  partnerskaber.	  	  Vi	  indleder	  med	  et	  historisk	  tilbageblik.	  Der	  findes	  nemlig	  ikke	  overraskende	  flere	  typer	  af	  kreative	  alliancer,	  og	  historikken	  er	  vigtig	  at	  forstå,	  når	  man	  skal	  lære	  om	  udviklingen	  af	  de	  nye	  former	  for	  samarbejder,	  vi	  ser	  i	  dag.	  	  
5.1	  De	  forskellige	  generationer	  af	  partnerskaber	  Både	  McNicholas	  samt	  Gran	  og	  Paoli	  taler	  om,	  at	  der	  findes	  forskellige	  typer	  af	  alliancer	  mellem	  kultur-­‐	  og	  erhvervsliv,	  og	  at	  disse	  har	  ændret	  sig	  gennem	  tiden	  og	  med	  tiden.	  McNicholas	  identificerer	  tre	  forskellige	  typer	  af	  kultursponsorater,	  mens	  Gran	  og	  Paoli	  taler	  om	  1.-­‐	  og	  2.	  sponsorgeneration.	  	  	  I	  perioden	  fra	  midt	  1700tallet	  og	  frem	  til	  1960	  var	  relationen	  mellem	  kultur	  og	  erhvervsliv	  udelukkende	  udgjort	  af	  ’envejssponsorater’.	  Der	  var	  altså	  ikke	  tale	  om	  deciderede	  alliancer,	  men	  økonomiske	  donationer.	  Erhvervslivet	  tildelte	  økonomisk	  kapital	  til	  den	  kulturinstitution	  eller	  kunstner,	  de	  ville,	  og	  yderligere	  dialoger	  eller	  samarbejder	  var	  egentlig	  ikke	  knyttet	  hertil.	  Måske	  faldt	  der	  i	  ny	  og	  næ	  en	  række	  forestillingsbilletter	  af	  til	  virksomhederne	  eller	  et	  logo	  i	  hjørnet,	  men	  udvekslingsdelen	  var	  mere	  eller	  mindre	  begrænset	  hertil.	  Kulturlivet	  nød	  i	  forholdsvis	  passiv	  stand	  godt	  af	  de	  økonomiske	  bidrag,	  mens	  virksomhederne	  opnåede	  en	  form	  for	  samfundslegitimitet.	  (McNicholas	  2004:	  58	  og	  Gran	  og	  Paoli	  2005:	  218-­‐219	  og	  256).	  Traditionelle	  envejssponsorater	  eksisterer	  også	  i	  dag,	  dog	  ikke	  i	  lige	  så	  udpræget	  grad.	  	  I	  takt	  med,	  at	  virksomheder	  i	  erhvervslivet	  i	  sidste	  halvdel	  af	  1900tallet	  begyndte	  at	  udvikle	  mere	  management-­‐relaterede	  businessmodeller,	  hvor	  fokus	  drejes	  ind	  på	  mere	  forbrugerorienterede	  og	  humaniserede	  strategier,	  ændres	  virksomhedernes	  tilgang	  til	  de	  klassiske	  sponsorater	  også.	  I	  anden	  bølge	  bevæger	  sponsoraterne	  sig	  væk	  fra	  de	  klassiske	  donationer	  til	  at	  blive	  netop	  mere	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managementorienterede.	  Envejssponsoratet	  bliver	  mange	  steder	  til	  et	  reelt	  tovejs	  samarbejde,	  der	  udvikles	  over	  tid	  og	  er	  mere	  interaktivt.	  I	  denne	  bølge	  af	  sponsorater	  laver	  erhvervs-­‐	  og	  kulturlivet	  egentlige	  aftaler	  for	  samarbejdet.	  Kulturlivet	  modtager	  forsat	  økonomisk	  støtte,	  men	  oplever	  også,	  at	  alliancen	  kan	  give	  alternative	  udstillingsvinduer	  i	  form	  af	  nye	  publikums-­‐	  og	  promoveringsplatforme.	  Erhvervslivet	  øger	  fortsat	  deres	  samfundsansvar	  og	  legitimitet	  gennem	  disse	  samarbejder.	  Denne	  form	  for	  sponsoraftaler	  opstod	  op	  gennem	  1960’erne	  og	  eksisterer	  i	  høj	  grad	  også	  i	  dag.	  (McNicholas	  2004:	  58-­‐59	  og	  Gran	  og	  Paoli	  2005:	  218-­‐219	  og	  256).	  	  Tredje	  bølge	  af	  kultursponsorering	  eller	  2.	  sponsorgeneration	  opstår	  fra	  1990	  og	  frem	  og	  er	  det,	  vi	  i	  denne	  rapport	  betegner	  som	  de	  oplevelsesøkonomiske	  partnerskaber	  og	  kreative	  alliancer.	  Fra	  økonomiske	  donationer	  og	  sponsoraftaler	  har	  der	  de	  seneste	  årtier	  udviklet	  sig	  reelle	  partnerskaber	  mellem	  kultur-­‐	  og	  erhvervsliv	  drevet	  mere	  af	  image,	  mission	  og	  kerneværdier.	  Det	  nye	  er,	  at	  parterne	  skaber	  noget	  sammen.	  I	  de	  oplevelsesøkonomiske	  partnerskaber	  bidrager	  erhvervslivet	  forsat	  med	  økonomisk	  kapital,	  men	  også	  ledelses-­‐	  og	  forretningsmæssige	  kompetencer,	  teknologi,	  materialer	  og	  nye	  publikumsplatforme	  kommer	  på	  forhandlingsbordet,	  hvor	  kulturlivet	  i	  disse	  samarbejdskonstellationer	  bidrager	  til	  produktudvikling,	  eksponering	  på	  nye	  platforme,	  synlighed	  og	  ikke	  mindst	  kreative	  kompetencer.	  (Gran	  2005:	  218-­‐219).	  	  Vi	  skal	  i	  nedenstående	  afsnit	  se	  nærmere	  på,	  hvilke	  potentialer,	  der	  er	  knyttet	  til	  oplevelsesøkonomiske	  samarbejder.	  Vi	  starter	  med	  at	  se	  på,	  hvorledes	  alliancer	  med	  kulturlivet	  kan	  styrke	  virksomheder	  i	  erhvervslivet.	  
	  
5.2	  Erhvervslivets	  kreative	  udfordring	  	  Trods	  en	  langvarig	  erhvervsmæssig	  tradition	  for	  kultursponsorater	  har	  kunsten	  og	  kulturens	  kvaliteter	  og	  kompetencer	  de	  seneste	  år	  fået	  fornyet	  relevans	  for	  erhvervslivet.	  Værdien	  af	  sådanne	  samarbejdsrelationer	  kan	  gavne	  stort	  set	  alle	  funktioner	  i	  virksomheden	  –	  fra	  produktdesign	  og	  imagepleje	  til	  organisationsudvikling.	  Dette	  skal	  selvfølgelig	  ses	  i	  lyset	  af	  de	  nye	  konkurrencevilkår,	  som	  er	  kommet	  med	  den	  erhvervsøkonomiske,	  teknologiske	  og	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sociokulturelle	  udvikling,	  som	  vi	  beskrev	  i	  afsnit	  3.	  Omstillingsparathed	  og	  genopfindelse	  er	  tæt	  forbundet	  med	  de	  kreative	  kompetencer,	  som	  kulturlivet	  kan	  tilføre,	  og	  dét	  gør	  de	  oplevelsesøkonomiske	  partnerskaber	  mere	  attraktive	  end	  nogensinde	  før	  for	  erhvervslivet.	  (Advice	  2000:	  7).	  Vi	  vil	  nedenfor	  punktvis	  gennemgå	  forskellige	  potentialer	  for	  erhvervsmæssige	  virksomheder	  i	  indgåelsen	  af	  kreative	  alliancer.	  Fremstillingen	  er	  frit	  baseret	  på	  bogen	  Kunst	  og	  kapital	  samt	  analysen	  fra	  Advice.	  Vi	  har	  medtaget	  de	  pointer	  og	  faktorer,	  der	  har	  direkte	  relevans	  for	  projektets	  analyse	  og	  casestudier.	  Listen	  er	  nemlig	  tæt	  på	  uendelig.	  	  
5.2.1	  De	  erhvervsmæssige	  motivationer	  for	  indgåelse	  i	  
oplevelsesøkonomiske	  partnerskaber:	  
• Erhvervslivet	  søger	  kulturlivet	  for	  kreativitet,	  innovation	  og	  kompetence:	  Kulturlivet,	  kulturudbydere	  og	  kunstnere	  besidder	  kreative	  processer,	  værdier	  og	  kompetencer,	  som	  erhvervslivet	  gerne	  vil	  lære	  af.	  Kreative	  arbejdstilgange	  og	  innovative	  processer	  kan	  fungere	  som	  inspiration	  til	  at	  bryde	  den	  store	  konformitet	  og	  systematisering,	  der	  præger	  mange	  virksomhedsstrukturer.	  Det	  store	  krav	  til	  udvikling,	  omstilling	  og	  den	  konstante	  ud-­‐af-­‐boksen-­‐tankegang,	  der	  følger	  med	  hyperkonkurrencen	  og	  de	  nye	  komplekse	  markedsbetingelser,	  rimer	  rigtig	  dårligt	  på	  konformitet.	  Kulturlivet	  hives	  oftere	  ind	  i	  erhvervslivet	  som	  kreative	  konsulenter,	  hvis	  opgave	  er	  af	  udfordre	  virksomhedes	  konformitet	  med	  deres	  kreative	  tankemønstre	  og	  arbejdsprocesser.	  Det	  er	  ikke	  nyt,	  at	  virksomhederne	  søger	  kreativitet,	  men	  det	  gøres	  dog	  mere	  eksperimenterende	  end	  tidligere.	  	  (Gran	  og	  Paoli	  2005:	  17-­‐18	  og	  Advice	  2000:	  35).	  
	  
• Erhvervslivet	  bruger	  kunst	  og	  æstetik	  i	  markedsføring,	  imageudvikling	  og	  
produktdesign:	  Æstetik	  bruges	  i	  mere	  udstrakt	  grad	  til	  at	  tilføre	  en	  merværdi	  til	  produkter	  og	  virksomheder.	  Vi	  beskrev	  i	  afsnit	  3,	  hvordan	  den	  moderne	  forbruger	  tiltrækkes	  af	  den	  måde,	  et	  produkt	  er	  iscenesat	  på,	  og	  her	  spiller	  æstetikken	  en	  stor	  rolle.	  Æstetikken	  kan	  netop	  tilføre	  en	  merværdi	  gennem	  signaler,	  atmosfære	  og	  stemning,	  som	  ikke	  decideret	  er	  knyttet	  til	  produktets	  indhold,	  og	  bidrager	  med	  stor	  kvalitet	  til	  før	  ellers	  identitetsløse	  produkter	  i	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et	  overfyldt	  marked.	  Det	  æstetiske	  indhold	  tilbyder	  nye,	  innovative	  udtryk,	  der	  styrker	  konkurrenceevne	  og	  differentiering	  –	  og	  dermed	  opmærksomheden	  fra	  forbrugerne.	  At	  associere	  virksomheden	  og	  produkter	  med	  kunstnere,	  der	  har	  en	  vis	  kendisfaktor,	  kan	  også	  være	  en	  markedsføringsstrategi	  i	  sig	  selv.	  (Gran	  og	  Paoli	  2005:	  18	  og	  Advice	  2000:	  37).	  
	  
• Kulturlivet	  bliver	  erhvervsvirksomhedens	  samfundsmæssige	  legitimitet	  Samfundsmæssig	  ansvarlighed	  er	  ligeledes	  et	  konkurrenceparameter	  i	  erhvervslivet.	  Det	  er	  ikke	  kun	  produkterne	  eller	  virksomhedernes	  kundskaber,	  der	  sælger	  –	  det	  gør	  deres	  samfundsmæssige	  engagement	  også.	  Når	  virksomheder	  i	  erhvervslivet	  udviser	  et	  samfundsansvar	  styrker	  det	  legitimiteten	  hos	  både	  kunder,	  samarbejdspartnere,	  ansatte,	  politikere	  og	  i	  samfundet	  generelt.	  En	  samfundsmæssig	  legitimitet	  styrker	  virksomheden	  eller	  produktets	  tillidsfaktor	  samt	  den	  positive	  storytelling	  herom.	  Derudover	  øger	  det	  endvidere	  kendskab,	  synlighed	  og	  ikke	  mindst	  adgangen	  til	  politisk	  støtte.	  Af	  samme	  grund	  er	  kultursponsorater	  og	  kreative	  partnerskaber	  blevet	  en	  integreret	  del	  af	  både	  det	  private	  erhvervslivs	  og	  de	  offentlige	  institutioners	  CSR-­‐politik.	  (Gran	  og	  Paoli	  2005:	  20).	  
	  Vi	  vender	  nu	  blikket	  den	  anden	  vej	  og	  ser	  på,	  hvilke	  potentialer,	  de	  oplevelsesøkonomiske	  partnerskaber	  kan	  have	  for	  kulturlivet.	  
	  
5.3	  Kulturlivet	  søger	  også	  erhvervslivet	  –	  ’penge	  er	  kun	  ét	  lag	  af	  lagkagen’	  Det	  er	  ikke	  kun	  erhvervslivet,	  der	  skal	  følge	  med	  tiden.	  Det	  skal	  kulturlivet	  i	  den	  grad	  også.	  Den	  moderne	  forbrugers	  krav	  til	  iscenesatte	  produkter,	  fornyelse	  og	  personlig	  relevans	  stiller	  nye	  krav	  til	  kulturlivets	  udvikling	  af	  dets	  publikumsappel	  og	  signalværdi.	  Den	  teknologiske	  udvikling	  har	  medført	  et	  overkommunikeret	  udbudsmarked,	  og	  derfor	  skal	  kulturen	  også	  genopfinde	  nye	  måder	  at	  differentiere	  sig	  på	  og	  konkurrere	  på.	  Der	  er	  nok	  ingen	  tvivl	  om,	  at	  den	  økonomiske	  gevinst	  ved	  at	  kissemisse	  med	  erhvervspartnere	  fylder	  meget	  i	  kulturlivets	  motivationsfaktor,	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men	  de	  nye,	  kreative	  samarbejdsinitiativer	  er	  også	  en	  kunstnerisk	  udfordring	  i	  sig	  selv,	  som	  mange	  kulturudbydere	  og	  kunstnere	  finder	  interessant.	  (Advice	  2000:	  7).	  	  
5.3.1	  De	  kulturmæssige	  motivationer	  for	  indgåelse	  i	  oplevelsesøkonomiske	  
partnerskaber:	  
• Økonomiske	  ressourcer	  og	  reel	  kultursponsorering	  	  Fra	  flere	  fronter	  tales	  der	  om	  en	  form	  for	  ressourcekrise	  i	  kulturlivet.	  Om	  dette	  skyldes	  de	  stagnerede	  offentlige	  kulturbudgetter12,	  efterskælv	  fra	  finanskrisen13	  eller	  noget	  helt	  tredje,	  har	  vi	  svært	  ved	  at	  blive	  kloge	  på.	  Mange	  kreative	  alliancer	  i	  kulturlivet	  er	  et	  resultat	  af	  denne	  knaphed	  om	  de	  økonomiske	  ressourcer,	  men	  der	  findes	  dog	  også	  andre	  motivationer,	  som	  vi	  vil	  vise	  nedenfor.	  Selvom	  den	  reelle	  kultursponsorering	  kaster	  ild	  i	  debatten	  omkring	  ’den	  kommercialiserede	  kunst’	  og	  ’indskrænkningen	  af	  det	  kunstneriske	  råderum’	  (mere	  herom	  senere),	  kan	  det	  økonomiske	  bidrag	  fra	  erhvervslivet	  også	  være	  med	  til	  at	  øge	  handlerummet	  for	  kulturlivet.	  Penge	  kan	  give	  frihed	  til	  mere	  eksperimenterende	  og	  udviklende	  projekter	  og	  endda	  også	  gøre	  enkelte	  helt	  fri	  fra	  de	  offentlige	  tilskud	  og	  fonde.	  (Gran	  2005:	  23	  og	  Advice	  2000:	  55).	  	  
• Den	  kreative	  byttehandel	  Denne	  gevinst	  er	  meget	  lig	  punktet	  Erhvervslivet	  søger	  kulturlivet	  for	  
kreativitet,	  innovation	  og	  kompetence	  i	  afsnittet	  om	  de	  erhvervsmæssige	  motivationer.	  Kulturlivet	  kan	  ved	  de	  kreative	  alliancer	  nyde	  godt	  af,	  at	  erhvervslivet	  åbner	  op	  for	  nye	  arbejdspladser	  eller	  konsulentstillinger	  på	  deres	  platforme,	  hvor	  de	  kreative	  kræfter	  kan	  bidrage	  med	  alt	  fra	  æstetisk	  produktudvikling	  til	  innovative	  arbejdsprocesser,	  kreativ	  organisationsudvikling	  og	  som	  markedsføringskanin.	  
	  
• Nye	  platforme,	  nyt	  publikum,	  nye	  netværk	  og	  nye	  målgrupper	  Partnerskaber	  med	  erhvervslivet	  kan	  åbne	  op	  for	  en	  anderledes	  og	  ny	  form	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  12	  http://www.kommunikationsforum.dk/michel-­‐steen-­‐hansen/blog/skal-­‐vi-­‐juble-­‐over-­‐at-­‐der-­‐ikke-­‐er-­‐flere-­‐penge-­‐til-­‐kultur-­‐paa-­‐finansloven	  og	  http://jyllands-­‐posten.dk/kultur/ECE5857924/Jelved%3A+Pengekasse+til+kultur+smækket+i/	  	  13	  http://jyllands-­‐posten.dk/kultur/ECE4130683/Kulturen+tørster+under+finanskrisen/	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for	  synlighed	  hos	  erhvervslivets	  forretningsforbindelser,	  kunder	  og	  netværk,	  og	  samarbejderne	  giver	  på	  den	  måde	  et	  helt	  nyt	  udstillingsvindue	  og	  en	  ny	  form	  for	  eksponering.	  Desuden	  giver	  samarbejdet	  en	  unik	  adgang	  til	  de	  målgrupper,	  som	  virksomheden	  igennem	  mange	  år	  har	  opbygget	  en	  speciel	  status	  hos.	  På	  samme	  måde	  kan	  kulturlivet	  også	  nyde	  godt	  af	  at	  blive	  en	  integreret	  del	  af	  virksomhedens	  markedsføring.	  (Advice	  2000:	  55	  og	  57).	  	  
• Ambitionen	  om	  at	  være	  til	  samfundsmæssig	  nytte	  Lidt	  fladt	  sagt	  vil	  alle	  gerne	  gøre	  nytte	  på	  en	  eller	  anden	  måde.	  Det	  gælder	  også	  kulturaktørerne,	  hvor	  mantraet	  ’kunsten	  for	  kunsten	  skyld’	  ifølge	  Advice-­‐rapportens	  interviewundersøgelser	  fylder	  mindre.	  Kunstnere	  vil	  gerne	  i	  tættere	  dialog	  med	  omverdenen	  end	  tidligere.	  Motivationen	  herfor	  er	  mangeartet,	  men	  det	  handler	  i	  bund	  og	  grund	  om	  at	  gøre	  en	  samfundsmæssig	  forskel	  gennem	  kunst	  og	  kultur.	  (Advice	  2000:	  58).	  Dette	  kan	  både	  ske	  ved	  at	  udføre	  kreative	  bidrag	  internt	  i	  virksomhederne,	  men	  også	  via	  nye	  udstillings-­‐	  og	  udsmykningsplatforme	  i	  det	  offentlige	  rum.	  	  
• Ny	  viden	  og	  nye	  kompetencer	  Præcis	  ligesom	  erhvervslivet	  kan	  lære	  meget	  af	  kulturlivet,	  går	  byttehandlen	  også	  den	  anden	  vej.	  Udbyttet	  er	  en	  læring	  om	  forretning,	  markedsføring,	  målgrupper	  og	  ledelse	  –	  de	  mere	  hårde	  kompetencer.	  	  	  (Regeringen	  2003:	  9).	  	  Ovenstående	  opstilling	  af	  både	  kultur-­‐	  og	  erhvervsmæssige	  potentialer	  af	  de	  kreative	  alliancer	  giver	  en	  viden	  og	  forståelse	  for,	  hvilke	  motivationer,	  der	  driver	  de	  traditionelt	  oxymorone	  parter	  sammen.	  Nu	  skal	  vi	  se	  på	  næste	  skridt	  i	  processen.	  	  
5.4	  Succeskriterier	  i	  de	  oplevelsesøkonomiske	  partnerskaber	  McNicholas	  opstiller	  i	  hendes	  artikel	  et	  bud	  på	  en	  række	  faktorer	  i	  samarbejdet	  mellem	  erhvervs-­‐	  og	  kulturlivet,	  der	  skal	  være	  til	  stede,	  hvis	  partnerskabet	  skal	  vise	  sig	  succesfuldt.	  Hun	  taler	  om	  fire	  nøglekriterier:	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5.4.1	  Det	  strategiske	  match	  Der	  skal	  være	  et	  match	  mellem	  partnernes	  kerneværdier,	  image	  og	  målgruppe	  og	  altså	  en	  form	  for	  synergi	  mellem	  partnernes	  overordnede	  mission.	  Er	  de	  overordnede	  drømme	  og	  visioner	  kompatible?	  Vil	  parterne	  i	  samme	  retning	  på	  samme	  måde?	  (McNicholas	  2004:	  63).	  	  
5.4.2	  Samarbejdsforholdet	  På	  samarbejdsforholdets	  operationelle	  plan	  skal	  der	  være	  en	  positiv	  udvikling	  af	  et	  gensidigt,	  interaktivt	  samarbejdsforhold,	  hvor	  den	  interne	  kommunikation	  og	  kompatibilitet	  mellem	  partnerne	  skal	  være	  vellykket.	  Taler	  parterne	  samme	  sprog,	  og	  kommer	  de	  begge	  til	  orde?	  Er	  der	  en	  løbende	  dialog	  og	  kommunikeres	  der	  som	  aftalt?	  (McNicholas	  2004:	  63).	  	  
5.4.3	  Levetid	  Samarbejdets	  udvikling	  over	  tid	  er	  vigtig	  for	  et	  succesfuldt	  partnerskab,	  da	  dette	  sikrer	  loyalitet,	  tillid	  og	  kendskab	  til	  parternes	  visioner	  og	  strategier	  –	  også	  på	  længere	  sigt.	  Loyalitet	  og	  et	  gennemgribende	  kendskab	  til	  hverandre	  støtter	  udviklingen	  af	  mere	  ensrettede	  og	  tilpassede	  tiltag	  i	  partnerskabet,	  og	  ikke	  mindst	  åbner	  det	  muligheden	  for	  en	  gradvis	  og	  indgribende	  viden	  omkring	  forretnings-­‐	  og	  kundekendskab.	  Har	  parterne	  tillid	  til	  hinandens	  visioner	  og	  engagement?	  Hvor	  godt	  kender	  parterne	  hinanden?	  (McNicholas	  2004:	  63).	  	  
5.4.4	  Selvbevarelse	  Det	  er	  ifølge	  McNicholas	  endvidere	  vigtigt,	  at	  begge	  parter	  forbliver	  i	  en	  form	  for	  uintegreret	  samhørighed.	  Det	  betyder,	  at	  trods	  det	  tætte	  samarbejde	  skal	  partnerne	  værne	  om	  deres	  eget	  rum	  for	  ikke	  at	  mindske	  deres	  autenticitet	  og	  originalitet.	  Partnerne	  skal	  bevare	  en	  del	  af	  deres	  oprindelige	  DNA	  og	  ikke	  smelte	  fuldstændig	  sammen	  med	  den	  nye	  samarbejdspartner.	  (McNicholas	  2004:	  63).	  	  
5.5	  Afsnittets	  hovedpointer	  	  Der	  findes	  tre	  typer	  af	  samarbejdsrelationer	  mellem	  kultur-­‐	  og	  erhvervsliv;	  envejsdonationer,	  integrerede	  managementorienterede	  samarbejder	  og	  reelle,	  interaktive	  partnerskaber.	  Begge	  parter	  får	  en	  række	  potentialer	  ud	  af	  deciderede	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partnerskaber,	  og	  det	  er	  gevinster,	  der	  kan	  styrke	  parterne	  i	  den	  nye	  markedsøkonomi.	  Der	  er	  dog	  stadig	  en	  række	  kriterier,	  der	  skal	  rime,	  hvis	  ovenstående	  skal	  lykkes.	  	  Næste	  afsnit	  udgør	  projektets	  analyse.	  Her	  vil	  vi	  teste	  ovenstående	  teorier	  på	  vores	  casestudier	  og	  samtidig	  forsøge	  at	  forholde	  os	  kritisk	  til	  den	  forholdsvis	  lykkelige	  fortælling	  om	  de	  kreative	  alliancer.	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6.	  ANALYSE	  
I	  dette	  afsnit	  foldes	  projektets	  analyse	  ud	  med	  inspiration	  fra	  Kvale	  og	  Brinkmanns	  meningskondenserende	  metode,	  hvor	  vi	  har	  systematiseret	  vores	  dataindsamling	  ud	  fra	  projektets	  teoretiske	  begrebsramme.	  	  Formålet	  med	  analysen	  er	  at	  besvare	  vores	  problemformulering	  og	  således	  blive	  klogere	  på,	  hvilke	  potentialer,	  succeskriterier	  og	  ikke	  mindst	  udfordringer,	  der	  italesættes	  og	  udfoldes	  i	  partnerskaberne	  mellem	  henholdsvis	  Frost	  Festival	  og	  Peter	  Larsen	  Kaffe	  samt	  hos	  Tiger	  og	  Fake	  Diamond.	  Det	  er	  endvidere	  et	  formål,	  at	  vi	  gennem	  analysen	  ønsker	  at	  klarlægge,	  hvorledes	  partnerskaberne	  kan	  studeres	  ud	  fra	  vores	  teori	  omkring	  de	  oplevelsesøkonomiske	  partnerskaber.	  Det	  er	  centralt	  for	  validiteten	  i	  vores	  analyse,	  at	  vores	  cases	  er	  etableret	  som	  rene	  	  oplevelsesøkonomiske	  partnerskaber,	  da	  vi	  ellers	  naturligt	  vil	  drage	  ulogiske	  slutninger	  i	  forhold	  til	  vores	  teoretiske	  begrebsramme.	  Det	  er	  derfor	  centralt,	  at	  vi	  løbende	  forholder	  os	  kritisk	  til,	  hvorfor	  casestudierne	  ’ikke	  bare’	  kan	  identificeres	  som	  envejsdonationer	  eller	  marketingsorienterede	  samarbejder,	  men	  tværtimod	  tydelige	  kreative	  alliancer	  drevet	  af	  forhold	  som	  økonomi,	  branding,	  værdiopbygning,	  interne	  processer	  og	  produktudvikling.	  (Gran	  2005:	  218-­‐219).	  	  
6.1	  Motivationsgrundlag:	  Hvad	  førte	  parterne	  sammen?	  I	  partnerskabet	  mellem	  Tiger	  og	  Fake	  Diamond	  fortæller	  Jacob	  Kampp	  Berliner,	  at	  han,	  efter	  at	  lave	  læst	  en	  avisartikel	  om	  Tigers	  (og	  ikke	  mindst	  Lennart	  Lajboschitz’)	  engagement	  i	  musikbranchen	  gennem	  Tiger	  Music,	  kontaktede	  virksomheden.	  Jacob	  Kampp	  var	  inspireret	  at	  Tiger	  Musics	  nytænkende	  og	  alternative	  forretningsmodeller,	  der	  netop	  bifalder	  de	  nye	  markedsvilkår	  i	  musikbranchen.	  Han	  fortæller:	  	  	   ’(…)	  Vi	  har	  ligesom	  skullet	  tjene	  penge	  på	  andre	  måder	  end	  at	  sælge	  vinyler	  og	  cd’er	  
fra	  start.	  Så	  det	  har	  ligesom	  været	  en	  naturlig	  del	  af	  hver	  en	  udgivelse	  –	  der	  prøver	  vi	  
at	  kigge	  efter	  alternative	  måder	  at	  få	  det	  frem	  på’	  (bilag	  1:	  8,	  M).	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Derfor	  var	  Fake	  Diamond	  allerede	  på	  udgik	  efter	  alternative	  distributionskanaler	  og	  metoder,	  da	  avisen	  med	  interviewet	  med	  Lennart	  Lajboschitz	  dumpede	  ind	  af	  brevsprækken.	  Jakob	  Kampp	  giver	  endvidere	  tydeligt	  udtryk	  for,	  at	  både	  selskabet	  og	  kunstneren	  Vinnie	  Who	  så	  store	  og	  spændende	  potentialer	  i,	  at	  de	  gennem	  en	  distributionsaftale	  med	  Tiger	  Music	  både	  kunne	  få	  pladen	  udgivet	  i	  et	  større	  oplag,	  men	  også	  få	  den	  udgivet	  på	  et	  nyt	  marked	  og	  således	  få	  pladen	  ud	  til	  flere	  mennesker	  end	  traditionelt	  (bilag	  1,	  3:	  Ø).	  Når	  Lennart	  Lajboschitz	  ytrer	  sig	  om	  Tigers	  engagement	  i	  musikbranchen	  er	  det	  meget	  relateret	  til	  Tigers	  værdiorienterede	  visionsarbejde:	  	  
	   ’Vi	  (Tiger	  og	  Tiger	  Music,	  red.)	  vil	  gerne	  demokratisere	  adgangen	  til	  kunsten.	  Vi	  vil	  
gerne	  gøre	  den	  tilgængelig.	  Vi	  vil	  gerne	  sørge	  for,	  at	  afstanden	  mellem	  dig	  og	  det	  
bliver	  så	  kort	  som	  mulig,	  og	  det	  er	  noget	  af	  det,	  vi	  arbejder	  på”	  (bilag	  1:	  2,	  M).	  	  Visionen	  bag	  Tiger	  Music	  formuleres	  på	  selskabets	  hjemmeside	  som	  en	  mission	  om	  at	  bringe	  musik	  ud	  til	  en	  stor	  mængde	  af	  mennesker	  for	  på	  den	  måde	  at	  give	  dem	  muligheden	  for	  at	  opdage	  ny	  musik14.	  Lennart	  Lajboschitz	  fortæller,	  at	  han	  synes	  om	  Vinnie	  Whos	  musik,	  hvilket	  også	  var	  en	  årsag	  til,	  at	  han	  valgte	  netop	  det	  projekt	  til	  Tiger	  Music	  (bilag	  1:	  3,	  N).	  	  Ser	  vi	  på	  partnerskabet	  mellem	  Frost	  Festival	  og	  Peter	  Larsen	  Kaffe,	  var	  det	  også	  her	  kulturpartneren,	  der	  rakte	  en	  hånd	  ud	  efter	  erhvervspartneren.	  Mikael	  Pass	  fra	  Frost	  Festival	  fortæller	  i	  følgende	  om,	  hvorfor	  netop	  Peter	  Larsen	  Kaffe	  var	  en	  interessant	  partner	  til	  koncertrækken	  Frost:bites:	  	  	   ’Da	  vi	  så	  skulle	  realisere	  det	  her	  projekt,	  så	  var	  det	  selvfølgelig	  vigtigt	  for	  os	  at	  finde	  
en	  god	  samarbejdspartner,	  som	  ikke	  alene	  kunne	  hjælpe	  med	  rent	  faktisk	  økonomisk	  
at	  realisere	  projektet,	  men	  som	  også,	  med	  sit	  produkt,	  kunne	  biddrage	  til	  den	  her	  
hjemmelige,	  personlige	  oplevelse,	  som	  vi	  gerne	  ville	  give	  publikum’	  (bilag	  2:	  2,	  N).	  	  Mikael	  Pass	  har	  her	  et	  tydeligt	  fokus	  på	  det	  gode	  match	  mellem	  konceptet	  for	  Frost:bites	  og	  Peter	  Larsen	  Kaffes	  produkt.	  Mikael	  Pass	  lægger	  dog	  ikke	  skjul	  på,	  at	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  14	  http://www.tiger-­‐music.com/da/abouttigermusic	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behovet	  for	  økonomisk	  kapital	  til	  at	  realisere	  projektet	  også	  var	  centralt.	  Mere	  om	  denne	  pointe	  senere	  i	  analysen.	  	  Mikael	  Pass	  fortæller	  endvidere,	  at	  samarbejdet	  med	  netop	  en	  kaffeproducent	  var	  oplagt	  for	  festivalen,	  fordi	  alle	  koncerter	  under	  Frost:bites	  blev	  afviklet	  på	  mandage,	  hvilket	  lagde	  naturligt	  op	  til	  kaffestemning	  fremfor	  øl	  og	  rock’n’roll.	  Mikael	  Pass	  fortæller:	  	  	  ’Og	  så	  gik	  vi	  så	  i	  dialog	  med	  Peter	  Larsen	  Kaffe,	  hvor	  det	  jo	  så	  heldigvis	  viste	  sig,	  at	  de	  
gik	  med	  mange	  af	  de	  samme	  tanker	  og	  havde	  de	  samme	  tanker	  og	  strategier	  
omkring	  kaffen	  som	  samtalestarter	  og	  omdrejningspunkt.	  Så	  der	  var	  hele	  vejen	  
igennem	  nogle	  rigtig	  fine	  match,	  som	  gik	  op	  i	  en	  højere	  enhed’	  (bilag	  2:	  2,	  N).	  	  Citatet	  illustrerer	  tydeligt,	  hvordan	  Mikael	  Pass	  italesætter	  nogle	  strategiske	  og	  visionære	  fællesnævnere	  partnerne	  imellem,	  og	  at	  disse	  har	  været	  et	  centralt	  grundlag	  for	  den	  kreative	  alliance.	  Lars	  Aaen	  fortæller	  herefter	  lidt	  om	  Peter	  Larsen	  Kaffes	  strategiske	  målsætninger	  samt	  hvorfor,	  at	  disse	  matchede	  med	  Frost:bites:	  	   ’Det	  er	  vigtigt	  at	  starte	  ud	  med	  at	  sige,	  at	  vi	  som	  virksomhed	  arbejder	  ud	  fra	  en	  
meget	  skarp	  mission,	  som	  kort	  og	  godt	  hedder	  ’tættere	  på	  kunden’	  (…)	  Da	  Mikael	  
kommer	  til	  mig,	  så	  passer	  det	  som	  fod	  i	  hose	  i	  de	  ting,	  vi	  gerne	  vil.	  Netop	  at	  have	  
mulighed	  for	  at	  være	  på	  en	  venue,	  hvor	  vi	  kan	  have	  vores	  produkt	  med	  som	  en	  
naturlig	  del	  af	  et	  setup.	  Det	  er	  ikke	  noget	  købt	  eksponering	  –	  det	  er	  simpelthen	  en	  del	  
af	  eventen,	  som	  er	  med	  til	  at	  skabe	  værdi	  for	  eventen,	  og	  som	  er	  med	  til	  at	  skabe	  
intimitet,	  og	  som	  vi	  egentlig	  søger	  i	  alle	  vores	  aktiveringer’	  (bilag	  2:	  3,	  M).	  	  Det	  er	  her	  tydeligt,	  at	  Peter	  Larsen	  Kaffe	  opfatter	  Frost:bites	  som	  et	  strategisk	  godt	  match	  i	  forhold	  til	  virksomhedens	  overordnede	  målsætninger.	  Udtalelsen	  fra	  Lars	  Aaen	  vidner	  også	  om,	  hvordan	  kaffeproducenten	  opererer	  sig	  ind	  i	  oplevelsesøkonomien.	  Det	  rene	  fokus	  på	  råvarer	  fra	  den	  industrielle	  økonomi	  virker	  forholdsvist	  passé	  her.	  Pointen	  illustreres	  fint	  i	  denne	  udtalelse	  fra	  Lars	  Aaen,	  der	  forklarer,	  at	  Peter	  Larsen	  Kaffe	  bruger	  partnerskabet	  til	  at:	  ’(…)	  skabe	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opmærksomhed	  omkring	  hvad	  vi	  er	  –	  mere	  end	  bare	  et	  produkt	  ude	  på	  hylden	  i	  et	  
supermarked’	  (bilag	  2:	  5,	  Ø).	  En	  sjov	  dansk	  reference	  til	  Pine	  og	  Gilmores	  fortælling	  om	  kaffebønnes	  rejse	  (Pine	  og	  Gilmore	  2009:	  18).	  	  Ovenstående	  viser	  et	  incitament	  af,	  hvordan	  alle	  fire	  parter	  tænker	  både	  innovativt	  og	  kreativt	  ved	  at	  forsøge	  at	  opfinde	  nye	  metoder	  at	  drive	  deres	  fortagende	  på:	  Musikeren,	  der	  går	  ned	  i	  pris	  og	  vender	  pladebutikken	  ryggen,	  detailbutikken,	  der	  laver	  et	  musikselskab,	  festivalen,	  der	  erstatter	  øl	  og	  fest	  på	  spillestedet	  med	  kaffegrumsede	  mandagskoncerter	  i	  private	  hjem	  og	  ikke	  mindst	  kaffeproducenten,	  der	  taler	  mere	  om	  intimitet	  end	  om	  den	  perfekte	  kaffearoma.	  Det	  må	  antages,	  at	  disse	  initiativer	  overvejende	  skal	  ses	  i	  lyset	  af	  de	  udviklingstendenser	  og	  nye	  markedsvilkår,	  vi	  har	  berørt	  i	  projektets	  forrige	  afsnit.	  Hyperkonkurrence,	  nye	  forbrugertyper	  og	  internettets	  udvikling	  nødvendiggør	  en	  ud-­‐af-­‐boksen-­‐tankegang	  hos	  dem,	  der	  gerne	  vil	  tjene	  penge	  –	  ligesom	  alle	  parterne	  i	  de	  to	  cases	  her	  vil.	  De	  nye	  markedsvilkår	  kan	  derfor	  være	  en	  motivation	  i	  sig	  selv	  til	  at	  indgå	  nye,	  kreative	  alliancer.	  	  Vi	  vil	  i	  de	  følgende	  afsnit	  se	  nærmere	  på,	  hvorledes	  vores	  casepersoner	  italesætter	  de	  konkrete	  potentialer	  i	  partnerskaberne.	  	  
6.2	  Nye	  kompetencer	  og	  ny	  viden	  Hvad	  kan	  erhvervslivet	  lære	  af	  kulturen	  og	  omvendt?	  Dette	  spørgsmål	  lægger	  op	  til	  en	  de	  centrale	  debatter	  under	  præsentationen	  af	  partnerskabet	  mellem	  Tiger	  og	  Fake	  Diamond	  på	  Match15.	  	  	  Lennart	  Lajboschitz	  bliver	  eksempelvis	  spurgt,	  hvad	  både	  han	  som	  forretningsmand	  og	  Tiger	  kan	  lære	  af	  alliancen	  med	  pladeselskabet	  og	  Vinnie	  Who:	  	  	   ’Der	  er	  utrolig	  meget,	  jeg	  har	  lært	  af	  kunstnere,	  og	  jeg	  lærer	  af	  kunstnerne.	  Og	  en	  af	  
tingene	  er	  blandt	  andet	  det,	  at	  når	  man	  er	  kunstner,	  så	  er	  man	  ofte	  ude	  på	  kanten	  af	  
det,	  man	  kender,	  og	  det	  man	  ikke	  kender.	  Fordi	  ellers	  bliver	  man,	  som	  der	  også	  blev	  
sagt	  tidligere	  i	  dag,	  en	  reproduktion	  af	  sig	  selv.	  Så	  hvordan	  navigerer	  man	  i	  det	  
usikre?	  Og	  det	  synes	  jeg	  er	  helt	  vildt	  spændende’	  (bilag	  1:	  7,	  M).	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Denne	  kommentar	  ligger	  i	  forlængelse	  af	  pointerne	  omkring	  den	  nødvendige	  omstillingsparathed	  og	  genopfindelse	  i	  de	  nuværende	  markedsforhold.	  Vi	  har	  tidligere	  beskrevet,	  hvordan	  kunstnere	  kan	  tilføre	  kreative	  indspark	  til	  de	  ofte	  konforme	  processer	  i	  erhvervslivet,	  og	  dette	  potentiale	  synes	  Lennert	  Lajboschitz	  at	  referere	  til	  her	  (Gran	  og	  Paoli	  2005:	  17-­‐18	  og	  Advice	  2000:	  7	  og	  35).	  Citatet	  vidner	  desuden	  om,	  at	  Tiger	  er	  bevidst	  om	  nødvendigheden	  i	  at	  finde	  nye	  navigeringsværktøjer	  i	  en	  ’usikker	  verden’	  (bilag	  1:	  7,	  M).	  	  Fra	  den	  anden	  side	  fortæller	  også	  Jakob	  Kampp	  om,	  hvordan	  hans	  musikselskab	  har	  lært	  noget	  af	  partnerskabet	  med	  Tiger:	  	  ’(…)	  de	  ved	  jo	  en	  masse	  om	  deres	  netværk,	  som	  de	  har	  erfaring	  for.	  Så	  det	  er	  også	  det,	  
der	  har	  været	  interessant	  lige	  i	  det	  her	  projekt.	  Det	  handlede	  jo	  om	  at	  finde	  en	  ny	  
platform	  (…)	  altså	  vi	  har	  altid	  været	  åbne	  over	  for	  alle	  mulige	  samarbejder,	  men	  det	  
har	  været	  hele	  forretningsmodellen	  på	  det	  her,	  der	  har	  været	  helt	  anderledes	  end	  vi	  
har	  prøvet	  før,	  og	  det	  har	  været	  det	  interessante.	  Det	  har	  også	  gjort,	  at	  vi	  måske	  
kigger	  nogle	  flere	  veje,	  end	  vi	  måske	  har	  gjort	  før’	  (bilag	  1:	  8,	  Ø).	  	  Jacob	  Kampp	  taler	  her	  om	  en	  form	  for	  kreativ	  byttehandel,	  hvor	  begge	  parter	  både	  har	  suppleret	  hinanden,	  men	  også	  bidraget	  med	  ny	  viden	  inden	  for	  forretningsmodeller	  og	  netværk.	  At	  Jakob	  Kampp	  fremhæver	  den	  nye	  forretningsmodel,	  og	  ikke	  mindst	  glæden	  ved	  at	  prøve	  nye	  modeller	  af,	  vidner	  også	  om	  en	  bevidsthed	  omkring	  de	  nye	  markedsvilkår.	  Det	  er	  spændende,	  at	  Jakob	  Kampp	  også	  fortæller,	  at	  partnerskabet	  har	  inspireret	  hans	  måde	  at	  tænke	  forretning	  på.	  Dermed	  at	  partnerskabet	  også	  har	  givet	  Fake	  Diamond	  viden	  og	  kompetencer	  til	  fremtidig	  gavn.	  	  I	  partnerskabet	  mellem	  Frost	  Festival	  og	  Peter	  Larsen	  Kaffe	  er	  her	  også	  en	  række	  eksempler	  på	  en	  form	  for	  kreativ	  udveksling	  parterne	  imellem.	  Lars	  Aaen	  fortæller:	  	   ’Så	  når	  vi	  er	  rundt	  og	  aktivere	  på	  diverse	  festivaler	  og	  kulturelle	  steder,	  så	  oplever	  
man	  jo	  ikke	  os	  i	  en	  højtbrølende	  logo-­‐eksponering.	  Det	  vi	  egentlig	  er	  der	  for,	  det	  er	  for	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at	  møde	  befolkningen	  i	  øjenhøjde	  og	  så	  bruge	  det	  rum,	  som	  kulturen	  skaber	  til	  at	  
møde	  forbrugere	  og	  samarbejdspartnere.	  Og	  det	  gør	  vi	  blandt	  andet	  med	  det	  
produkt,	  som	  vi	  endte	  ud	  med	  at	  samarbejde	  om	  med	  Frost	  (…)’	  (bilag	  2:	  2,	  M).	  	  Her	  taler	  Lars	  Aaen	  om	  det	  særlige	  mødested,	  som	  nogle	  kulturaktiviteter	  formår	  at	  skabe.	  Et	  rum,	  som	  Peter	  Larsen	  Kaffe	  vil	  med	  ind	  i	  for	  at	  kunne	  komme	  i	  tættere	  dialog	  og	  i	  øjenhøjde	  med	  kaffedrikkerne.	  Når	  man	  skaber	  et	  særligt	  rum,	  som	  produktet	  kan	  udfoldes	  i,	  tilføres	  en	  merværdi	  til	  produktet,	  som	  bygger	  på	  faktorer	  som	  stemning	  og	  atmosfære	  og	  ikke	  kun	  produktets	  kvaliteter.	  (Gran	  og	  Paoli	  2005:	  18	  og	  Advice	  2000:	  37).	  At	  få	  adgang	  til	  dette	  særlige	  rum	  gennem	  Frost:bites	  er	  altså	  en	  central	  mulighed	  for	  Peter	  Larsen	  Kaffe.	  	  Musiker	  Christian	  Hjelm	  bliver	  under	  Match15	  også	  spurgt	  om,	  hvad	  musikere	  og	  kunstnere	  generelt	  kan	  lære	  af	  erhvervslivet.	  Der	  kommer	  fra	  moderator	  Søren	  Høy	  et	  spørgsmål	  om,	  hvorvidt	  den	  økonomiske	  dimension	  mangler	  i	  den	  kunstneriske	  opdragelse,	  og	  om	  kunstnerne	  generelt	  er	  for	  dårlige	  til	  at	  tænke	  i	  kreative	  alliancer	  med	  erhvervslivet:	  Hvordan	  skal	  kunstnere	  tjene	  eller	  skaffe	  penge	  til	  deres	  projekter?	  Christian	  Hjelm	  fortæller	  her,	  hvordan	  han	  med	  årene	  (og	  på	  den	  hårde	  måde)	  er	  blevet	  tvunget	  til	  at	  tænke	  forretning	  i	  forbindelse	  med	  sine	  musikalske	  ambitioner	  (bilag	  2:	  6,	  Ø-­‐M).	  Mikael	  Pass	  supplerer	  Christian	  Hjelms	  pointe	  og	  fortæller:	  	   ’De	  succesfulde	  bands	  er	  jo	  også	  dem,	  der	  forstår,	  at	  det	  ikke	  kun	  handler	  om	  den	  
skabende	  kunstner,	  men	  også	  om	  at	  være	  forretningsmand	  og	  
forretningsføringsekspert.	  De	  rigtig	  succesfulde	  bands	  er	  dem,	  der	  internt	  i	  bandet	  
også	  har	  en	  forståelse	  for	  hvad	  det	  kan	  give	  af	  værdi	  at	  indgå	  i	  forskellige	  
partnerskaber	  og	  alliancer’	  (bilag	  2:	  6,	  N).	  	  Det	  er	  tydeligt,	  at	  både	  musikeren	  og	  festivallederen	  her	  ved,	  at	  økonomi	  er	  en	  central	  del	  af	  kunstens	  eksistensgrundlag,	  og	  fra	  både	  Frost	  Festival,	  Fake	  Diamond	  og	  Christians	  Hjelms	  side	  lægges	  der	  ikke	  skjul	  på,	  at	  gevinsten	  ved	  at	  få	  ny	  og	  mere	  forretningsorienteret	  viden	  gennem	  erhvervslivet	  er	  attraktivt.	  Der	  er	  ikke	  meget	  l'art	  pour	  l'art	  over	  det.	  Denne	  vidensudveksling	  er	  også	  et	  centralt	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argument	  i	  den	  strategi	  for	  erhvervs-­‐	  og	  kultursamarbejder	  som	  den	  danske	  regering	  formulerede	  tilbage	  i	  2003,	  hvilken	  vi	  refererede	  til	  indledningsvis	  i	  projektet.	  (Regeringen	  2003:	  9).	  Lennart	  Lajboschitz	  er	  enig	  i	  dette	  potentielle	  udbytte:	  	   ’Hvis	  man	  bare	  er	  fri,	  og	  hvis	  man	  ikke	  har	  nogen	  ramme	  til	  billedet,	  så	  er	  det	  sgu	  
også	  svært.	  Så	  det	  er	  også	  vigtigt,	  at	  der	  er	  en	  ramme.	  At	  firmaer	  kan	  hjælpe	  
kunstnerne	  til,	  at	  de	  kommer	  bedre	  frem	  og	  de	  har	  noget	  at	  navigere	  ud	  fra’	  	  (bilag	  1:	  7,	  N).	  	  Vores	  casepersoner	  fortæller	  overbevisende,	  hvad	  de	  har	  lært	  og	  forsat	  kan	  lære	  af	  partnerskaberne.	  Erhvervsparterne	  kan	  lære	  at	  tænke	  mere	  kreativt,	  innovativt	  og	  i	  nye	  navigeringsværktøjer	  i	  den	  nye	  økonomi,	  mens	  kulturparterne	  kan	  få	  den	  forretningsmæssige	  og	  erhvervsrettede	  viden	  og	  opmærksomhed,	  der	  kan	  mangle	  i	  ’brancheuddannelsen’.	  Dette	  stemmer	  faktisk	  fint	  overens	  med	  Gran	  og	  Paolis	  pointe	  om,	  at	  erhvervslivet	  søger	  kulturlivet	  for	  kreativitet	  og	  innovation,	  mens	  kulturlivet	  kan	  bruge	  erhvervslivet	  til	  at	  opnå	  en	  læring	  om	  de	  mere	  hårde	  kompetencer.	  (Gran	  og	  Paoli	  2005:	  17-­‐18	  og	  Advice	  2000:	  35).	  	  
6.3	  Nye	  markedsplatforme	  og	  nye	  målgrupper	  Gran	  og	  Paoli	  forklarer,	  hvordan	  parter	  i	  både	  kultur-­‐	  og	  erhvervslivet	  kan	  drage	  nytte	  af	  de	  nye	  markedsplatforme,	  netværk	  og	  målgrupper,	  som	  partnerskabet	  fører	  med	  sig	  (Gran	  2005:	  19).	  Lad	  os	  her	  se	  på,	  hvordan	  vores	  casepersoner	  forholder	  sig	  til	  dette	  potentiale.	  	  Som	  vi	  beskrev	  tidligere	  har	  det	  været	  en	  stor	  motivation	  for	  både	  Vinnie	  Who	  og	  Fake	  Diamond,	  at	  partnerskabet	  med	  Tiger	  kunne	  få	  pladen	  ud	  til	  nye	  og	  større	  målgrupper	  gennem	  alternative	  markedsføringskanaler.	  Jacob	  Kampp	  fortæller:	  	   ’Det	  vigtige	  for	  os	  var,	  at	  Niels	  (Vinnie	  Who,	  red.)	  kunne	  komme	  med	  et	  helt	  færdigt	  
produkt,	  som	  kunne	  lande	  i	  420	  butikker	  i	  hele	  verden.	  Og	  samtidig	  det	  med	  oplaget	  –	  
det	  er	  interessant	  at	  kunne	  trykke	  10.000	  vinyler	  til	  at	  starte	  med.	  Vi	  prøvede	  at	  finde	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ud	  af,	  hvornår	  der	  sidst	  var	  lavet	  det	  i	  Danmark,	  og	  vi	  kunne	  faktisk	  ikke	  finde	  ud	  af,	  
hvornår	  det	  var	  ’	  (bilag	  1:	  3,	  Ø).	  	  Citatet	  viser,	  hvordan	  muligheden	  for	  både	  at	  lave	  et	  stort	  oplag	  og	  herefter	  kunne	  brede	  produktet	  ud	  på	  mange	  platforme,	  har	  tiltrukket	  Fake	  Diamond.	  Det	  har	  givet	  unikke	  muligheder	  og	  en	  stor	  grad	  af	  synlighed,	  som	  de	  måske	  ikke	  ville	  have	  oplevet	  andetsteds.	  Dette	  er	  i	  tråd	  med	  en	  af	  konklusionerne	  i	  rapporten	  fra	  Advice,	  hvor	  netop	  de	  nye	  udstillingsvinduer	  og	  en	  større	  grad	  af	  eksponering	  kan	  drage	  kulturaktører	  ind	  i	  erhvervslivet.	  (Advice	  2000:	  55	  og	  57).	  Lennart	  Lajboschitz	  fortæller	  i	  forlængelse	  heraf,	  at	  Tiger	  Music	  har	  en	  ambition	  om	  at	  gøre	  deres	  kunstnere	  internationale,	  og	  således	  synes	  parternes	  visioner	  at	  stemme	  meget	  fint	  overens	  (bilag	  1:	  6,	  M).	  Måske	  kan	  salget	  af	  Harmony	  også	  lokke	  Vinnie	  Whos	  fans	  i	  Tiger,	  men	  dette	  er	  næppe	  hverken	  en	  strategi	  eller	  motivationsfaktor,	  der	  kan	  bæres	  frem	  alene.	  	  Som	  vi	  kort	  berørte	  tidligere,	  er	  målet	  om	  at	  nå	  nye	  platforme	  og	  målgrupper	  også	  et	  centralt	  incitament	  hos	  Peter	  Larsen	  Kaffe,	  da	  de	  jo	  netop	  ønsker	  at	  komme	  mere	  i	  øjenhøjde	  med	  potentielle	  kunder.	  Den	  mulighed	  giver	  partnerskabet	  gennem	  Frost:bites	  (bilag	  2:	  2,	  M).	  Derudover	  har	  kaffeproducenten	  også	  fået	  en	  mulighed	  for	  at	  eksponere	  det	  nye	  Koldbryg-­‐produkt	  til	  et	  antal	  koncertgængere,	  hvilke	  antageligvis	  også	  er	  en	  del	  af	  Peter	  Larsen	  Kaffes	  målgruppe.	  Anderledes	  vævende	  bliver	  det,	  når	  vi	  leder	  efter	  udtalelser	  fra	  Mikael	  Pass,	  der	  kan	  sige	  noget	  om,	  at	  Frost	  Festival	  kan	  nå	  nye	  eksponeringsplatforme	  eller	  målgrupper	  gennem	  Peter	  Larsen	  Kaffe.	  Dette	  potentiale	  nævnes	  ikke.	  Det	  er	  vel	  egentlig	  reelt	  nok,	  for	  hvor	  mange	  finder	  på	  at	  tage	  til	  en,	  for	  dem	  ukendt,	  festival,	  bare	  fordi	  de	  serverer	  ens	  ynglings	  kaffe?	  Næppe	  mange.	  Vi	  tror	  også	  på,	  at	  Frost	  selv	  har	  mere	  veletablerede	  netværk	  og	  eksponeringsmuligheder	  hos	  koncertpublikummet,	  end	  Peter	  Larsen	  Kaffe	  kan	  tilbyde.	  Ikke	  desto	  mindre	  kommer	  Peter	  Larsen	  Kaffe	  med	  et	  splinternyt	  kaffeprodukt	  til	  Frost:bites,	  hvilket	  man	  sagtens	  kan	  forestille	  sig	  er	  en	  god	  del	  af	  den	  storytelling,	  Frost	  har	  skabt	  omkring	  koncerterne.	  Dette	  bliver	  tydeliggjort,	  da	  Mikael	  Pass	  fortæller,	  at	  Koldbryg	  har	  været	  med	  til	  at	  skabe:	  ’(…)	  
den	  oplevelse,	  som	  vi	  gerne	  ville	  give	  publikum’(bilag	  2:	  2,	  N).	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6.4	  Tættere	  på	  omverdenen	  Ifølge	  Gran	  og	  Paoli	  kan	  partnerskabet	  med	  kulturlivet	  blive	  erhvervsvirksomheders	  samfundsmæssige	  legitimitet,	  der	  også	  efterhånden	  er	  et	  konkurrenceparameter	  i	  sig	  selv	  (Gran	  og	  Paoli	  2005:	  20).	  I	  forlængelse	  heraf	  har	  vi	  også	  skrevet	  om,	  hvordan	  kunstnere	  udøver	  deres	  form	  for	  samfundsbidrag	  ved	  at	  hoppe	  ned	  fra	  l'art	  pour	  l'art-­‐piedestalen	  og	  komme	  tættere	  på	  publikummet	  (Advice	  2000:	  58).	  	  
6.4.1	  Tættere	  på	  omverdenen	  gennem	  øget	  publikumskontakt	  Både	  Lars	  Aaen,	  Christian	  Hjelm	  og	  Jakob	  Kampp	  nævner	  lysten	  til	  at	  komme	  tættere	  på	  kunden.	  Peter	  Larsen	  Kaffe	  udøver	  dette	  ved	  at	  tage	  rundt	  på	  festivaller,	  events	  og	  gennem	  partnerskaber	  som	  Frost:bites.	  	  Tendensen	  med,	  at	  kunstnerne	  gerne	  vil	  tættere	  på	  deres	  publikum	  kan	  også	  ses	  i	  vores	  cases.	  Vinnie	  Who	  udtaler	  blandt	  andet	  i	  et	  indslag	  i	  DR-­‐programmet	  21	  Søndag:	  ’Jeg	  bruger	  jo	  hele	  mit	  liv	  og	  al	  min	  energi	  på	  musikken,	  og	  derfor	  vil	  jeg	  
gerne	  vise	  den	  til	  hele	  verden15’,	  mens	  musiker	  Christian	  Hjelm	  begejstret	  forklarer	  forskellen	  på	  de	  traditionelle	  måder	  at	  spille	  koncert	  på	  og	  Frost:bites:	  ’(…)	  dem,	  
der	  sad	  tættest	  på	  mig,	  de	  sad	  ved	  mine	  fødder	  og	  kiggede	  op	  (…)	  jeg	  kunne	  bare	  godt	  
lide	  den	  der	  idé	  omkring	  det	  virkelig	  intime	  og	  det	  at	  give	  folk	  noget,	  der	  på	  en	  eller	  
anden	  måde	  er	  eksklusivt’	  (bilag	  1:	  4,	  M).	  Begge	  kunstnere	  finder	  det	  altså	  både	  attraktivt,	  interessant	  og	  givende,	  at	  partnerskabet	  har	  åbnet	  op	  for	  en	  tættere	  og	  bredere	  kontakt	  med	  deres	  publikum.	  Denne	  pointe	  bekræftes	  også	  teoretisk	  af	  Gran	  og	  Paoli:	  ’(…)	  Snarere	  forsøker	  en	  rekke	  kunstnere	  i	  dag	  å	  koble	  seg	  til	  ikke-­‐
kunstneriske	  sammenhenger	  og	  å	  etablere	  nye	  relasjoner	  til	  publikum’	  (Gran	  2005:	  27).	  	  
6.4.2	  Tættere	  på	  omverdenen	  gennem	  samfundsansvar	  Det	  er	  blevet	  in	  at	  tale	  om	  samfundsansvar.	  Emnet	  kommer,	  ikke	  overraskende,	  også	  op	  på	  Match15,	  da	  Lennart	  Lajboschitz	  modtager	  et	  spørgsmål	  fra	  publikum	  om	  samfundsmæssig	  ansvarlighed.	  Han	  bliver	  spurgt	  om,	  hvorvidt	  man	  som	  erhvervsvirksomhed	  kan	  frasige	  sig	  et	  filantropisk	  ansvar	  i	  samfundet,	  når	  man	  nu	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  15	  https://www.dr.dk/tv/se/21-­‐soendag/21-­‐soendag-­‐2015-­‐05-­‐03#!/33:54	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har	  penge	  at	  gøre	  godt	  med	  –	  føler	  erhvervslivet	  et	  kulturelt	  ansvar?	  Lennart	  Lajboschitz	  svarer:	  	  	   ’Jeg	  håber	  ikke,	  at	  jeg	  fornærmer	  jer	  alle	  sammen,	  men	  jeg	  følger	  overhovedet	  ikke	  
noget	  ansvar	  (salen	  griner).	  Overhovedet	  ikke.	  Jeg	  synes	  det	  er,	  undskyld	  jeg	  siger	  
det,	  men	  det	  er	  leverpostej	  og	  almindelighed	  og	  dansk	  jantelov,	  når	  man	  snakker	  om	  
ansvar.	  Der	  ligger	  sådan	  en	  skyld	  i	  det	  ord,	  der	  hedder	  ansvar	  (…).	  Det	  handler	  om,	  
om	  jeg	  ser	  en	  mulighed	  i	  stedet	  for.	  En	  mulighed	  for	  at	  skabe	  en	  værdi	  for	  det	  enkelte	  
individ,	  og	  ikke	  noget	  andet.	  Jeg	  er	  et	  frit	  menneske	  (…).	  Jeg	  har	  nogle	  penge,	  jeg	  har	  
tjent	  på	  lovlig	  vis,	  og	  jeg	  ønsker	  at	  bruge	  dem	  til	  noget,	  der	  giver	  mening’	  	  (bilag	  1:	  9,	  Ø).	  	  Lennart	  Lajboschitz	  frasiger	  sig	  her,	  at	  han	  formgiver	  sin	  virksomhed	  ud	  fra	  samfundsmæssig	  ansvarlighed	  i	  den	  oprindelige	  form,	  da	  han	  ikke	  ønsker	  at	  støtte	  kunsten	  og	  kulturen	  af	  pligt.	  Vi	  vender	  nu	  kort	  tilbage	  til	  det	  tidligere	  nævnte	  indslag	  om	  Tiger	  i	  21	  Søndag,	  hvor	  Lennart	  Lajboschitz	  faktisk	  omtales	  som	  ’hippie-­‐forretningsmanden’.	  Han	  fortæller	  her,	  at	  han	  ikke	  betragter	  sig	  selv	  som	  forretningsmand,	  men	  mere	  som	  antropolog	  –	  fokus	  for	  Tigers	  frontfigur	  er,	  ifølge	  eget	  udsagn,	  heller	  ikke	  pengene	  –	  det	  er	  menneskerne16.	  Tiger	  gør	  også	  en	  stor	  dyd	  ud	  af	  at	  tale	  om	  deres	  etiske	  retningslinjer	  inden	  for	  socialt	  ansvar,	  og	  dette	  formuleres	  både	  på	  Tigers	  hjemmeside17,	  i	  21	  Søndag-­‐indslaget	  og	  på	  Match15	  konferencen.	  Tiger	  har	  både	  startet	  en	  social	  spilbar,	  et	  kunst-­‐	  og	  musik	  distributionsselskab	  og	  det	  seneste	  projekt	  er	  at	  omdanne	  en	  nedlagt	  kirke	  på	  Vesterbro	  til	  et	  moderne	  kulturhus.	  De	  fleste	  af	  disse	  mere	  sociale	  projekter	  medfører	  ikke	  de	  store	  økonomiske	  gevinster,	  men	  det	  er	  heller	  ikke	  formålet.	  Lennart	  Lajboschitz	  forklarer:	  	  ’Vi	  vil	  gerne	  demokratisere	  adgangen	  til	  kunsten.	  Vi	  vil	  gerne	  gøre	  den	  tilgængelig.	  Vi	  
vil	  gerne	  sørge	  for,	  at	  afstanden	  mellem	  dig	  og	  det	  bliver	  så	  kort	  som	  mulig,	  og	  det	  er	  
noget	  af	  det,	  vi	  arbejder	  på.	  Vi	  er	  i	  gang	  med	  en	  revolution,	  og	  den	  revolution,	  som	  vi	  
gerne	  vil	  have	  er	  at	  gøre	  det	  her	  bæredygtigt.	  Vi	  vil	  gerne	  lave	  kunst	  og	  det	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  16	  https://www.dr.dk/tv/se/21-­‐soendag/21-­‐soendag-­‐2015-­‐05-­‐03#!/	  	  17	  http://www.tiger.dk/tiger_social_responsibility.html	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kommercielle	  som	  noget	  positivt	  og	  bæredygtigt	  i	  stedet	  for,	  at	  det	  er	  modsætninger’	  	  (bilag	  1:	  2,	  M).	  	  Gennem	  Lennart	  Lajboschitz’	  udtalelser	  bliver	  det	  tydeligt,	  at	  Tiger	  har	  en	  samfunds-­‐	  og	  individorienteret	  mission	  gennem	  deres	  sociale	  iværksætteri.	  Tiger	  bruger	  de	  kreative	  partnerskaber	  med	  blandt	  andet	  Fake	  Diamond	  og	  Vinnie	  Who	  eller	  Yoko	  Ono	  til	  at	  manifestere	  og	  gennemføre	  disse	  visioner.	  Om	  man	  så	  kalder	  det	  af	  ansvar	  eller	  af	  lyst.	  Lennart	  Lajboschitz	  afslutter:	  	   ’Vi	  er	  interesserede	  i	  at	  vise	  vejen	  i	  bæredygtig	  økonomi	  med	  kunst	  og	  med	  
mennesker,	  og	  hvad	  der	  betyder	  noget	  for	  det	  enkelte	  individ.	  	  
Det	  er	  det,	  vi	  er	  interesserede	  i’	  (bilag	  1:	  5,	  N).	  	  Samarbejdet	  mellem	  Tiger	  og	  kulturaktører	  bliver	  både	  en	  vej	  til	  at	  gennemføre	  virksomhedens	  sociale	  visioner,	  men	  det	  er	  også	  tydeligt,	  at	  de	  bruges	  til	  at	  skabe	  en	  positiv	  storytelling	  omkring	  virksomheden	  (Gran	  og	  Paoli	  2005:	  20).	  Om	  de	  nye	  initiativer	  så	  er	  pakket	  ind	  i	  en	  blød	  etisk	  eller	  en	  benhård	  markedsøkonomisk	  agenda	  kommer	  nok	  an	  på,	  hvem	  man	  spørger.	  Fans	  klapper	  i	  hænderne,	  kritikere	  rynker	  på	  næsen.	  Men	  måske	  behøver	  det	  ene	  ikke	  udelukke	  det	  andet.	  	  
6.5	  Udvikling	  af	  produkt,	  image	  og	  markedsføringsstrategi	  	  Både	  Gran	  og	  Paoli	  samt	  rapporten	  fra	  Advice	  fremhæver	  markedsføringspotentialet	  samt	  muligheden	  for	  at	  udvikle	  image	  og	  produkt	  gennem	  partnerskaber	  (Gran	  og	  Paoli	  2005:	  17-­‐18	  og	  Advice	  2000:	  35).	  Derfor	  er	  alliancerne	  ofte	  en	  del	  af	  en	  strategisk	  målsætning,	  og	  samarbejdet	  bliver	  en	  integreret	  og	  velovervejet	  del	  af	  en	  helt	  naturlig	  udviklingsproces.	  Lennart	  Lajboschitz	  fortæller,	  hvordan	  partnerskabet	  med	  Fake	  Diamond	  både	  er	  en	  metode	  til	  at	  imageudvikle	  firmaet	  og	  samtidig	  øge	  markedsføringen:	  ’Jeg	  synes,	  at	  
der	  er	  et	  helt	  naturligt	  samarbejde	  mellem	  kunst	  og	  firmaer	  i	  det	  hele	  taget.	  En	  af	  
grundene	  til,	  at	  vi	  gør	  det	  her	  er,	  at	  det	  giver	  os	  identitet’	  (bilag	  1:	  1,	  N).	  Han	  uddyber:	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’Altså	  det	  at	  lave	  annoncer	  er	  virkelig	  svært	  i	  en	  by,	  hvor	  der	  er	  så	  meget	  larm,	  og	  så	  
skal	  man	  lægge	  mærke	  til	  en	  annonce,	  hvor	  der	  står,	  at	  man	  skal	  købe	  vores	  produkt.	  
Det	  virker	  altså	  ikke.	  Og	  der	  er	  det	  mere	  det	  med	  at	  skabe	  noget	  indhold,	  der	  giver	  en	  
værdi,	  som	  er	  en	  markedsføring’(bilag	  1:	  11,	  M).	  	  Citatet	  illustrerer,	  at	  Tiger	  benytter	  det	  indhold,	  som	  de	  blandt	  andet	  skaber	  gennem	  partnerskaber	  med	  kulturaktører,	  på	  flere	  strategiske	  områder.	  Samarbejdet	  bliver	  et	  spørgsmål	  om	  både	  imagepleje,	  produktudvikling	  og	  markedsføringspotentiale.	  Lennart	  Lajboschitz	  forklarer	  videre:	  	  ’Det	  giver	  os	  identitet,	  at	  vi	  kan	  gøre	  det.	  Det	  var	  også	  med	  til	  at	  give	  os	  noget	  PR.	  Det	  
er	  også	  med	  til,	  at	  vi	  kan	  tjene	  nogle	  penge.	  Det	  er	  også	  med	  til,	  at	  Vinnie	  Who	  kan	  
tjene	  nogle	  penge.	  Og	  pladeselskabet	  kan.	  Og	  mennesker	  bliver	  glade	  for	  at	  høre	  
musikken’	  (bilag	  1:	  3,	  N	  –	  4,	  Ø).	  	  Lennart	  Lajboschitz	  taler	  ligefrem	  om,	  hvordan	  Tiger	  har	  gjort	  en	  indsats	  for	  at	  aktivere	  lokale	  partnere	  for	  at	  øge	  markedsføringssuccessen	  i	  tilfældet	  med	  
Harmony:	  	   ’(…)	  når	  vi	  eksempelvis	  skal	  have	  Vinnie	  Who	  pladen	  ud,	  så	  skal	  vi	  motivere	  
personalet	  i	  butikken	  og	  fortælle	  dem	  om,	  hvorfor	  det	  er	  vigtigt,	  at	  vi	  gør	  det	  her.	  
Også	  i	  Japan	  og	  Italien	  og	  alle	  andre	  steder’	  (bilag	  2:	  10,	  M).	  	  Det	  er	  formentlig	  også	  en	  central	  pointe,	  at	  Tiger	  har	  ’satset’	  på	  en	  så	  kendt	  og	  anerkendt	  kunstner	  som	  Vinnie	  Who	  netop	  for	  at	  styrke	  markedsføring,	  synlighed	  og	  storytelling.	  	  	  Hos	  Fake	  Diamond	  er	  partnerskabet	  med	  Tiger	  også	  en	  tydelig	  del	  af	  en	  markedsføringsstrategi.	  Jacob	  Kampp	  fortæller,	  hvordan	  Vinnie	  Whos	  tanker	  omkring	  den	  alternative	  udgivelse	  af	  Harmony	  skiftede	  fra	  skepsis	  til	  overbevisning,	  fordi	  partnerskabet	  netop	  indeholdte	  et	  stort	  markedsføringspotentiale:	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’Vi	  fik	  sammen	  snakket	  os	  frem	  til,	  at	  det	  handlede	  om	  at	  få	  hans	  produkt	  så	  langt	  
frem	  og	  ud	  til	  så	  mange	  som	  muligt.	  Og	  det	  er	  jo	  det,	  han	  gerne	  vil	  med	  sin	  musik.	  
Han	  har	  ikke	  noget	  ønske	  om	  at	  sælge	  500	  plader	  til	  500	  venner.	  Så	  det	  var	  det,	  der	  
blev	  drivkraften	  bag	  det	  –	  kan	  vi	  nå	  ud	  til	  endnu	  flere	  folk	  med	  et	  skide	  godt	  produkt?	  
Så	  er	  det	  jo	  bare	  at	  gøre	  det’	  (bilag	  1:	  4,	  Ø).	  	  Det	  virker	  endvidere	  som	  om,	  at	  Jakob	  Kampp	  benytter	  partnerskabet	  med	  Tiger	  til	  at	  løfte	  pladeselskabets	  image.	  Han	  synes,	  det	  er	  vigtigt,	  at	  selskabet	  er	  gået	  nye	  veje	  i	  forhold	  til	  den	  etablerede	  musikbranche:	  ’Det	  handler	  om	  sammen	  at	  være	  
med	  til	  at	  bygge	  et	  eller	  andet	  op,	  som	  kan	  noget’	  (bilag	  1:	  3,	  M).	  	  Det	  er	  dog	  mere	  interessant	  at	  undersøge,	  hvordan	  både	  Fake	  Diamond,	  Tiger	  og	  Niels	  Bagge	  har	  forholdt	  sig	  til	  både	  det	  kunstneriske	  produkt	  og	  image	  i	  forhold	  til	  Vinnie	  Whos	  brand	  og	  integritet.	  Jakob	  Kampp	  fortæller:	  	  	   ’Man	  kan	  sige,	  at	  udfordringen	  er,	  at	  hvis	  man	  arbejder	  med	  kunstnere,	  om	  det	  så	  er	  
musikere	  eller	  billedkunstnere,	  det	  er,	  at	  de	  har	  selvfølgelig	  også	  deres	  integritet,	  som	  
de	  skal	  varetage.	  Så	  det	  er	  jo	  om	  at	  finde	  et	  eller	  andet	  niveau.	  Det	  er	  jo	  ikke	  sådan,	  at	  
I	  (Tiger,	  red.)	  har	  siddet	  og	  læst	  teksterne	  og	  blandet	  jer	  i,	  hvad	  titlen	  skulle	  være.	  Vi	  
er	  kommet	  med	  det	  færdige	  produkt,	  og	  ellers	  var	  den	  ikke	  gået	  hjem.	  Altså	  det	  ville	  
vi	  ikke	  gå	  på	  kompromis	  med.	  Det	  har	  ikke	  været	  sådan,	  at	  der	  skulle	  være	  en	  gul	  bue	  
på	  forsiden.	  Det	  havde	  vi	  ligesom	  ikke	  sagt	  ja	  til.	  Den	  var	  ikke	  gået’	  (bilag	  1:	  8,	  M-­‐N).	  	  Lennart	  Lajboschitz	  understøtter	  denne	  fremgangsmåde:	  	  	   ’Altså	  det	  der	  er	  vigtigt	  for	  os	  er,	  at	  kunstnerne	  har	  sin	  egen	  integritet,	  og	  at	  vi	  ikke	  
blander	  os	  i,	  hvordan	  Vinnie	  Who	  skal	  synge,	  eller	  hvordan	  han	  skal	  lave	  musik.	  Så	  de	  
skal	  have	  deres	  egen	  integritet’	  (bilag	  1:	  4,	  N	  –	  4,	  Ø).	  	  Parterne	  må	  siges	  at	  være	  enige	  her.	  Der	  er	  dog	  ikke	  megen	  snak	  om	  image,	  og	  samtalen	  bliver	  holdt	  til	  produktperspektivet.	  For	  selvom	  Tiger	  ikke	  piller	  ved	  selve	  det	  kunstneriske	  produkt,	  så	  kan	  det	  ikke	  undgås,	  at	  Vinnie	  Who	  hos	  nogle	  vil	  blive	  associeret	  med	  butikskæden	  i	  fremtiden.	  Om	  det	  er	  fordelagtigt	  for	  hans	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image	  eller	  ej	  kan	  diskuteres,	  men	  næppe	  besvares.	  Det	  giver	  ikke	  desto	  mindre	  anledning	  til	  nogle	  interessante	  observationer,	  når	  man	  tager	  en	  nationalt	  kendt	  og	  anerkendt	  kunstners	  nye	  produkt	  væk	  fra	  de	  traditionelle	  pladehylder	  og	  ind	  i	  en	  discountbutik	  til	  en	  femtedel	  af	  den	  normale	  pris.	  Det	  vil	  ikke	  være	  underligt,	  hvis	  nogle	  mener,	  at	  Vinnie	  Who	  sælger	  ud.	  Vi	  har	  i	  projektet	  flere	  gange	  omtalt,	  at	  den	  moderne	  forbruger	  har	  meget	  fokus	  på	  signalværdi	  og	  den	  personlige	  reference.	  Vi	  må	  derfor	  holde	  fast	  i,	  at	  det	  er	  forskelligt	  fra	  køber	  til	  køber	  og	  fan	  til	  fan,	  hvorvidt	  partnerskabet	  har	  en	  positiv	  eller	  negativ	  indvirkning	  på	  Vinnie	  Whos	  image.	  	  Jakob	  Kampp	  fortæller,	  at	  Niels	  Bagge	  først	  synes,	  at	  idéen	  om	  at	  samarbejde	  med	  Tiger	  ’var	  en	  rigtig	  dårlig	  idé’	  (bilag	  1:	  4,	  M)	  og	  fortsætter:	  	  ’Det	  var	  sjovt,	  for	  nu	  har	  vi	  brugt	  10	  år	  på	  at	  opbygge	  et	  indie	  label,	  så	  det	  er	  klart,	  at	  
vi	  var	  også	  lidt	  nervøse	  til	  at	  starte	  med,	  og	  Vinnie	  Who,	  som	  gerne	  skal	  leve	  af	  det	  
her	  resten	  af	  livet,	  han	  var	  også	  lidt	  usikker	  på,	  hvordan	  folk	  ville	  tage	  imod	  det	  (…).	  
Altså	  pladen	  har	  stadig	  fået	  rigtig	  gode	  anmeldelser.	  Vi	  troede	  måske,	  at	  man	  ville	  
ryge	  over	  i	  en	  eller	  anden	  grøft,	  hvor	  man	  var	  lidt	  uden	  for	  det	  fine	  selskab’	  	  (bilag	  1:	  4,	  Ø).	  	  Bekymringerne	  er	  måske	  reelle	  nok?	  Også	  Lars	  Aaen	  fra	  Peter	  Larsen	  Kaffe	  kommer	  ind	  på	  samme	  tematik:	  	  	  ’Tiger	  var	  også	  lidt	  inde	  på	  det	  i	  forbindelse	  med	  kunsten	  og	  den	  her	  frygt	  for	  at	  
sælge	  ud	  af	  sig	  selv,	  og	  det	  tror	  jeg	  er	  vigtigt	  at	  understrege	  her,	  at	  det	  vi	  prøver	  at	  
indkapsle	  er,	  det	  er	  rummet.	  Og	  hvad	  kulturen	  kan	  skabe.	  Vi	  har	  ikke	  sat	  et	  stempel	  
på	  Christian	  med	  hverken	  Peter	  Larsen	  Kaffe	  eller	  Koldbryg.	  Det	  er	  ikke	  det	  vi	  søger.	  
Vi	  søger	  at	  indfange	  rummet,	  og	  det	  kan	  kulturen	  give	  os’	  (bilag	  2:	  5,	  N).	  	  Citatet	  indfanger	  meget	  godt	  Peter	  Larsen	  Kaffes	  overvejelser	  omkring	  den	  kunstneriske	  integritet,	  men	  ligeledes	  også,	  hvordan	  de	  kan	  bruge	  Frost:bites	  til	  at	  produkt-­‐	  og	  imageudvikle.	  Vi	  har	  efterhånden	  forstået,	  at	  det	  er	  højt	  prioriteret	  hos	  Pater	  Larsen	  Kaffe	  at	  bruge	  kultursamarbejdet	  til	  at	  udvikle	  kunderelationer.	  De	  bruger	  også	  alliancerne	  til	  at	  blive	  associeret	  med	  populære	  og	  store	  kulturelle	  aktiviteter	  såsom	  danske	  festivaller	  og	  events,	  og	  partnerskaberne	  bliver	  på	  den	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måde	  en	  del	  af	  deres	  imageudvikling.	  De	  er	  ikke	  bare	  kaffeposen	  på	  hylden	  i	  supermarkedet,	  men	  de	  er	  kaffeproducenten,	  der	  tager	  på	  fede	  festivaler	  og	  dem,	  der	  møder	  og	  lytter	  til	  deres	  kunder.	  Derudover	  har	  Peter	  Larsen	  Kaffe	  udviklet	  deres	  Koldbryg	  ud	  af	  samarbejdet	  med	  publikummet	  på	  Roskilde	  Festival	  og	  herefter	  kørt	  det	  ind	  gennem	  Frost:bites.	  Lars	  Aaen	  fortæller:	  	  ’Det	  vi	  egentlig	  er	  der	  for,	  det	  er	  for	  at	  møde	  befolkningen	  i	  øjenhøjde	  og	  så	  bruge	  det	  
rum,	  som	  kulturen	  skaber	  til	  at	  møde	  med	  forbrugere	  og	  samarbejdspartnere.	  Og	  det	  
gør	  vi	  blandt	  andet	  med	  det	  produkt,	  som	  vi	  endte	  ud	  med	  at	  samarbejde	  om	  med	  
Frost’	  (bilag	  2:	  3,	  M).	  	  Lars	  Aaen	  fortæller	  også	  om	  det	  markedsføringsudbytte,	  som	  partnerskaberne	  har	  givet:	  	  	  ’(…)	  Vi	  ser	  det	  her	  som	  en	  lang	  historie.	  Vi	  har	  kun	  lige	  set	  starten	  af	  det	  her.	  Det	  er	  et	  
meget	  interessant	  efterslæb	  og	  kommunikation,	  der	  har	  været	  forbundet	  med	  det.	  Og	  
nu	  sidder	  vi	  her	  i	  dag.	  Fordi	  der	  er	  så	  meget	  substans	  i	  det	  her,	  så	  er	  der	  så	  meget,	  der	  
lever	  videre,	  og	  det	  bruger	  vi	  selvfølgelig	  i	  vores	  historiefortælling’	  (bilag	  2:	  5,	  M).	  	  På	  den	  måde	  har	  Peter	  Larsen	  Kaffe	  benyttet	  partnerskaberne	  med	  forskellige	  kulturaktører,	  heriblandt	  Frost	  Festival,	  til	  både	  at	  produkt-­‐	  og	  imageudvikle	  og	  ikke	  mindst	  ride	  højt	  på	  det	  markedsføringsudbytte,	  der	  har	  været	  forbundet	  hermed.	  En	  både	  innovativ	  og	  kreativ	  måde	  at	  tænke	  forretningsudvikling	  på.	  	  Konceptet	  omkring	  Frost:bites	  er	  også	  ren	  produktudvikling	  i	  sig	  selv.	  For	  det	  første	  er	  koncertrækken	  umiddelbart	  en	  helt	  ny	  idé	  udviklet	  ud	  fra	  begge	  parters	  visioner	  og	  idéer.	  For	  det	  andet	  giver	  Frost:bites	  Peter	  Larsen	  Kaffe	  mulighed	  for	  at	  iscenesætte	  kaffeproduktet	  på	  en	  –	  forhåbentlig	  –	  personlig	  og	  mindeværdig	  måde	  hos	  publikummet.	  Eller	  sagt	  på	  en	  anden	  måde:	  Gøre	  kaffen	  til	  et	  oplevelsesprodukt	  (Pine	  og	  Gilmore	  2009:	  108).	  Frost:bites	  giver	  virkelig	  mulighed	  for	  at	  skabe	  nogle	  sansninger	  og	  associationer	  hos	  publikum,	  hvilket	  styrker	  produktets	  værdi	  (Pine	  og	  Gilmore	  2009:	  29).	  Koncertrækken	  kan	  derfor	  ses	  som	  en	  metode	  til	  at	  produktudvikle	  Koldbryg	  fra	  en	  vare	  til	  et	  oplevelsesprodukt:	  ’Vi	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er	  en	  del	  af	  det	  her	  univers	  (…)	  Vi	  er	  samarbejdspartnere,	  der	  er	  med	  til	  at	  udvikle’,	  slår	  Lars	  Aaen	  også	  fast	  (bilag	  2:	  8,	  Ø).	  Partnerskabet	  handler	  altså	  for	  Peter	  Larsen	  Kaffe	  om	  en	  fælles,	  integreret	  produktudvikling.	  Det	  faktum,	  at	  partnerskabet	  omkring	  Frost:bites	  har	  haft	  til	  formål	  at	  udvikle	  konceptet	  til	  mindeværdige	  og	  personlige	  oplevelser	  for	  publikum,	  bekræfter	  Mikael	  Pass:	  	   ’(Frost:bites,	  red.)	  har	  en	  følelse	  af	  eksklusivitet	  med	  få	  billetter	  til	  de	  her	  
arrangementer.	  Vi	  har	  det	  også	  med	  en	  stærk	  historie	  og	  storytelling	  omkring	  hvert	  
enkelt	  arrangement	  –	  at	  give	  publikum	  noget	  at	  tale	  om,	  både	  før	  under	  og	  efter.	  At	  
have	  noget	  at	  snakke	  om	  ved	  frokostbordet	  næste	  dag	  (…)	  (Frost:bites,	  red.)	  har	  en	  
levetid,	  der	  strækker	  sig	  ud	  over	  selve	  eventen’	  (bilag	  2:	  3,	  N	  –	  3,	  Ø).	  	  Det	  virker	  meget	  vellykket,	  når	  begge	  parter	  kan	  fortælle,	  at	  konceptet	  bag	  Frost:bites	  er	  skabt	  i	  fællesskab,	  som	  især	  Lars	  Aaen	  proklamerer.	  Heldigvis	  får	  Mikael	  Pass	  et	  spørgsmål	  fra	  moderatoren	  om,	  hvor	  færdig	  idéen	  til	  Frost:bites	  var,	  da	  de	  henvendte	  sig	  til	  Peter	  Larsen	  Kaffe.	  Det	  kommer	  der	  noget	  interessant	  ud	  af.	  Mikael	  Pass	  svarer	  nemlig:	  	   ’Grundidéen	  var	  der.	  Den	  var	  jo	  kommet	  allerede	  i	  efteråret	  i	  vores	  dialoger	  og	  det	  
team,	  vi	  fik	  skabt	  omkring	  det	  med	  Emil	  og	  Asger	  og	  nogle	  folk	  fra	  mit	  bagland,	  hvor	  
vi	  satte	  os	  ned	  og	  ligesom	  prøvede	  at	  konkretisere	  idéen	  om	  at	  lave	  de	  her	  
mandagskoncerter	  (…).Vi	  havde	  en	  idé	  til,	  hvad	  det	  var,	  vi	  gerne	  ville,	  da	  vi	  mødtes	  
første	  gang,	  og	  havde	  selvfølgelig	  gjort	  os	  nogle	  overvejelser	  omkring,	  at	  det	  kunne	  
give	  mening	  ind	  i	  jeres	  univers	  (henvendt	  til	  Lars	  Aaen,	  red.).	  Men	  idéen	  og	  
konceptet	  var	  ikke	  færdigudviklet.	  Det	  gjorde	  vi	  i	  fællesskab,	  så	  på	  den	  måde	  havde	  vi	  
måske	  75%	  af	  projektet,	  som	  var	  udviklet,	  og	  så	  de	  sidste	  25	  %	  var	  dem,	  som	  måske	  
gjorde,	  at	  vi	  nåede	  i	  mål	  (…).	  Også	  fordi	  alle	  involverede	  parter	  og	  artister	  fik	  
mulighed	  for	  ligesom	  at	  byde	  ind’	  (bilag	  2:	  3,	  Ø).	  	  Udtalelsen	  viser,	  at	  den	  primære	  produktudvikling	  af	  selve	  koncertformatet	  lå	  hos	  Frost	  Festival.	  Peter	  Larsen	  Kaffe	  er	  herefter	  blevet	  hevet	  ind	  i	  manegen	  med	  en	  pose	  penge	  og	  en	  spand	  kold	  kaffe.	  Eller	  hvad?	  Desværre	  giver	  moderatoren	  ikke	  Lars	  Aaen	  mulighed	  for	  at	  komme	  med	  sit	  perspektiv	  på	  udviklingsprocessen.	  Det	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virker	  dog	  til,	  at	  han	  er	  godt	  tilfreds	  med	  måden,	  det	  er	  foregået	  på,	  og	  han	  opfatter,	  som	  tidligere	  beskrevet,	  forsat	  Peter	  Larsen	  Kaffe	  som	  en	  samarbejdspartner	  ’der	  er	  med	  til	  at	  udvikle’	  (bilag	  2:	  8,	  Ø).	  Spørgsmålet	  er,	  om	  Lars	  Aaen	  bevidst	  lukker	  ørene,	  når	  Mikael	  Pass	  skilter	  med	  fordelingsprocenterne,	  eller	  om	  han	  vitterligt	  er	  tilfreds	  med	  at	  blive	  partner	  omkring	  et	  næsten	  færdigt	  produkt.	  Det	  kan	  også	  være,	  at	  han	  måske	  slet	  ikke	  har	  opfattet,	  at	  Frost	  Festivals	  primære	  interesse	  har	  været	  de	  økonomiske	  gevinster,	  og	  at	  kaffen	  ligeså	  godt	  kunne	  have	  været	  gløgg,	  rødvin	  eller	  solbærsaft	  –	  hvis	  det	  altså	  har	  været	  tilfældet.	  Hvem	  ved	  –	  måske	  var	  der	  ikke	  andre	  end	  Lars	  Aaen,	  der	  ville	  lege	  theselskab	  med	  Frost	  Festival	  på	  en	  vinterkold	  mandag	  i	  det	  øde	  København?	  Dette	  leder	  os	  naturligt	  videre	  til	  næste	  punkt	  i	  analysen.	  	  
6.6	  Økonomiske	  ressourcer	  –	  partnerskab	  eller	  sponsorat?	  I	  forlængelse	  af	  ovenstående	  er	  det	  interessant	  at	  dykke	  lidt	  nærmere	  ned	  i	  forholdet	  mellem	  partnerskab	  og	  sponsorat.	  Både	  Gran	  og	  Paoli	  samt	  rapporten	  fra	  Advice	  fremhæver	  de	  økonomiske	  gevinster	  som	  en	  klar	  motivationsfaktor	  hos	  kulturparterne	  (Gran	  2005:	  23	  og	  Advice	  2000:	  55).	  Det	  er	  kun	  Lennart	  Lajboschitz,	  der	  italesætter	  det	  økonomiske	  perspektiv	  med	  konkrete	  tal:	  
	   ’Vi	  deler	  ligeligt	  med	  kunstneren,	  og	  det	  gør	  vi	  gennem	  alle	  de	  her	  projekter,	  som	  jeg	  
har	  nævnt.	  Og	  det	  vil	  sige,	  at	  når	  vi	  sælger	  en	  cd	  til	  30	  kr.,	  så	  går	  de	  6	  kr.	  til	  moms,	  de	  
4	  kr.	  går	  til	  produktionen,	  og	  de	  20	  kr.,	  som	  er	  tilbage	  derefter	  deler	  vi	  ligeligt	  med	  
kunstneren,	  så	  de	  får	  10	  kr.	  og	  vi	  får	  10	  kr.’	  (bilag	  1:	  2,	  M).	  	  Jakob	  Kampp	  nikker	  genkendende	  og	  tilføjer:	  ’Salgsmæssigt	  har	  det	  været	  en	  
kæmpe	  succes’	  (bilag	  1:	  8,	  M).	  Der	  virker	  til	  at	  være	  en	  tilfredshed	  og	  enighed	  parterne	  imellem	  omkring	  de	  økonomiske	  forhold.	  At	  prisen	  på	  produktet	  er	  skåret	  med	  godt	  en	  femtedel	  opvejes	  tilsyneladende	  af	  de	  øgede	  oplag	  og	  salgskvoter.	  Problematikken	  kan,	  som	  vi	  var	  inde	  på	  tidligere	  i	  analysen,	  være	  den	  signalværdi,	  det	  giver	  selve	  produktet	  af	  være	  så	  meget	  billigere	  end	  sidekammeraten,	  men	  den	  problemstilling	  kommer	  parterne	  ikke	  yderligere	  ind	  på.	  Jakob	  Kampp	  forsætter	  med	  at	  fortælle	  begejstret	  om	  partnerskabets	  økonomiske	  forhold:	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   ’(…)	  Det	  er	  jo	  heller	  ikke	  fordi	  vi	  bliver	  rige	  og	  får	  en	  guldrand	  på	  det	  her	  projekt	  på	  
den	  måde.	  Det	  er	  jo	  mere	  en	  ny	  måde	  at	  prøve	  at	  se	  på	  økonomien	  i	  det	  –	  man	  får	  
meget	  mindre	  betaling	  for	  produkterne,	  men	  kan	  skal	  sælge	  mange	  flere	  produkter.	  
Og	  Tiger	  er	  rigtig	  gode	  til	  at	  sælge	  produkter,	  og	  de	  bliver	  sat	  ind	  i	  et	  miljø,	  som	  vi	  
sammen	  har	  bygget	  op	  rundt	  om	  udgivelsen	  her,	  som	  er	  rigtig	  rigtig	  fin’	  	  (bilag	  1:	  4,	  N).	  	  Lennart	  Lajboschitz	  fortæller	  også	  om,	  hvordan	  projektet	  er	  drevet	  mere	  af	  begejstring	  omkring	  produktet	  end	  af	  rene	  økonomiske	  interesser:	  	  	   ’(…)	  Man	  sætter	  sig	  ned,	  og	  det	  er	  den	  gode	  idé,	  der	  råder.	  Og	  det	  økonomiske	  
kommer	  bagefter.	  Der	  var	  mange	  ting,	  der	  ikke	  var	  definerede,	  så	  det	  handlede	  om,	  
hvad	  der	  gav	  mening.	  Det	  er	  ikke	  sådan	  et	  forretningskoncept,	  som	  vi	  sætter	  ned	  over	  
det,	  og	  så	  siger	  vi,	  at	  så	  skal	  det	  passe	  ned	  over	  i	  nogle	  siloer.	  Det	  handler	  virkelig	  om	  
at	  sige,	  hvad	  der	  giver	  mening.	  Det,	  som	  det	  hele	  handler	  om	  er,	  at	  Vinnie	  Who	  laver	  
noget	  skide	  god	  musik’	  (bilag	  1:	  3,	  N)	  	  I	  citatet	  her	  hævder	  Lennart,	  at	  der	  ikke	  er	  tale	  om	  et	  konkret	  forretningskoncept,	  som	  så	  trækkes	  ned	  over	  projektet.	  Dette	  postulat	  hænger	  imidlertid	  ikke	  helt	  sammen	  med	  det	  indtryk,	  man	  får	  af	  Tigers	  hjemmeside	  samt	  Lennart	  Lajboschitz	  tidligere	  beskrivelser.	  Heri	  foreligger	  en	  helt	  klar	  forretningsmæssig	  beskrivelse	  af	  den	  generelle	  forretningsmodel,	  som	  Tiger	  benytter	  i	  alle	  deres	  kreative	  samarbejder	  med	  kulturaktører18.	  Det	  ville	  da	  også	  kun	  give	  mening	  nu,	  hvor	  Tiger	  efterhånden	  har	  lavet	  en	  del	  samarbejder	  med	  afsæt	  i	  Tiger	  Music.	  Men	  at	  Lennart	  Lajboschitz	  fremlægger	  det	  som	  om,	  at	  selve	  produktudviklingsprocessen	  er	  helt	  åben	  og	  uafhængig	  af	  økonomiske	  overvejelser	  er	  vist	  mest	  en	  sludder	  for	  en	  sladder	  til	  det	  fine	  Match15	  selskab.	  	  Der	  er	  en	  anderledes	  økonomisk	  model	  og	  forudsætning	  bag	  partnerskabet	  mellem	  Frost	  Festival	  og	  Peter	  Larsen	  Kaffe.	  Det	  er	  et	  åbent	  faktum,	  at	  Frost:bites	  ikke	  kunne	  realiseres	  uden	  en	  økonomisk	  partner	  (bilag	  2:	  2,	  N).	  Men	  som	  vi	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  18	  http://www.tiger-­‐music.com/da/abouttigermusic	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åbnede	  op	  for	  i	  slutningen	  af	  forrige	  afsnit,	  er	  vi	  nysgerrige	  på,	  om	  Frost	  Festival	  egentlig	  var	  på	  udkig	  efter	  en	  (sparrings)partner	  eller	  blot	  en	  sponsor.	  Realiteten	  om,	  at	  konceptet	  bag	  Frost:bites	  var	  på	  plads	  allerede	  før,	  festivalen	  ringede	  til	  Viborg,	  styrker	  mistanken.	  Mikael	  Pass	  fortæller:	  	  ’Vi	  mødes	  jo	  alle	  sammen	  om	  kaffe,	  når	  vi	  skal	  holde	  møder.	  Vi	  inviterer	  nogen	  hjem	  –	  
vil	  du	  have	  en	  kop	  kaffe?	  Så	  kaffen	  var	  ligesom	  et	  oplagt	  samtalestarter	  og	  ledsager	  
til	  musikken.	  Og	  så	  gik	  vi	  så	  i	  dialog	  med	  Peter	  Larsen	  Kaffe,	  hvor	  det	  jo	  så	  heldigvis	  
viste	  sig,	  at	  de	  gik	  med	  mange	  af	  de	  samme	  tanker	  og	  havde	  de	  samme	  tanker	  og	  
strategier	  omkring	  kaffen	  som	  samtalestarter	  og	  omdrejningspunkt.	  (…)	  Da	  vi	  så	  
skulle	  realisere	  det	  her	  projekt,	  så	  var	  det	  selvfølgelig	  vigtigt	  for	  os	  at	  finde	  en	  god	  
samarbejdspartner,	  som	  ikke	  alene	  kunne	  hjælpe	  med	  rent	  faktisk	  økonomisk	  at	  
realisere	  projektet,	  men	  som	  også,	  med	  sit	  produkt,	  kunne	  biddrage	  til	  den	  her	  
hjemmelige,	  personlige	  oplevelse,	  som	  vi	  gerne	  ville	  give	  publikum’	  (bilag	  2,	  2:	  Ø-­‐N).	  	  Peter	  Larsen	  Kaffe	  opfatter	  bestemt	  ikke	  sig	  selv	  som	  en	  sponsor,	  og	  igen	  kan	  vi	  referere	  til	  det	  før	  bragte	  citat,	  hvor	  Lars	  Aaen	  proklamerer,	  at	  de	  er	  en	  samarbejdspartner,	  der	  er	  med	  i	  udviklingsprocessen	  (bilag	  2:	  8,	  Ø).	  Lars	  Aaen	  fortæller	  her	  om	  hans	  forhold	  til	  at	  blive	  betragtet	  som	  sponsor:	  	  ’Jeg	  bliver	  stadigvæk	  mange	  steder	  mødt	  af	  kulturelle	  arrangementer,	  der	  kontakter	  
mig	  og	  vil	  høre,	  om	  vi	  vil	  være	  med,	  hvor	  de	  kalder	  mig	  sponsor.	  Jeg	  kan	  ikke	  lide	  det	  
ord.	  Altså	  jeg	  har	  ikke	  lyst	  til	  at	  være	  dødt	  kød	  på	  bagsmækken.	  Jeg	  vil	  gerne	  selv	  
involveres	  i	  tingene.	  Vi	  har	  et	  produkt,	  som	  kan	  være	  med	  til	  at	  hæve	  overlæggeren	  
for	  et	  arrangement’	  (bilag	  2:	  5,	  N).	  	  En	  sjov	  observation	  er	  dog,	  at	  der	  i	  programmet	  for	  Match15	  præsenteres	  en	  liste	  over	  de	  sponsorer,	  der	  har	  været	  med	  til	  at	  støtte	  konferencen,	  og	  her	  står	  Peter	  Larsen	  Kaffe	  sørme	  oplistet	  (bilag	  3).	  	  I	  tilfældet	  med	  Frost:bites	  fortæller	  Lars	  Aaen	  dog	  forsat:	  ’Vi	  er	  
samarbejdspartnere,	  der	  er	  med	  til	  at	  udvikle.	  Jeg	  tror,	  at	  der	  er	  mange	  
virksomheder,	  der	  ikke	  har	  lyst	  til	  at	  se	  sig	  selv	  som	  sponsor’	  (bilag	  2:	  8,	  Ø).	  Med	  de	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udmeldinger	  er	  diskussionen	  vist	  også	  lagt	  ned.	  Teoretisk	  kan	  der	  nemlig	  også	  argumenteres	  for,	  at	  der	  er	  mere	  end	  et	  sponsorat	  mellem	  Frost	  Festival	  og	  Peter	  Larsen	  Kaffe.	  I	  kraft	  af,	  at	  Peter	  Larsen	  Kaffe	  både	  har	  opnået	  produktudvikling,	  imagepleje,	  markedsføring	  samt	  nye	  målgrupper	  og	  markedsplatforme	  gennem	  partnerskabet,	  er	  der	  ifølge	  Gran	  og	  Paoli	  tale	  om	  et	  reelt	  partnerskab,	  der	  hører	  til	  i	  2.	  sponsorgeneration,	  hvor	  erhvervspartens	  udbytte	  netop	  er	  som	  sådan	  (Gran	  og	  Paoli	  2005:	  218-­‐219).	  Så	  meget	  value	  for	  money	  kan	  Frost	  knap	  prale	  af.	  	  At	  Frost	  Festival	  vælger	  at	  italesætte	  det	  økonomiske	  perspektiv	  i	  partnerskabet	  hænger	  nok	  sammen	  med,	  at	  det	  er	  fuldstændig	  normalt	  i	  kulturlivet	  at	  søge	  erhvervspartnere	  af	  økonomiske	  årsager.	  Det	  er	  ikke	  en	  falliterklæring,	  og	  som	  vi	  beskrev	  tidligere	  i	  analysen	  opfordres	  kunstnere	  og	  musikere	  ligefrem	  til	  at	  tænke	  mere	  forretningsorienteret	  gennem	  erhvervssamarbejder.	  Økonomisk	  kapital	  fra	  erhvervslivet	  er	  afgørende	  for	  kulturlivets	  overlevelse	  –	  især	  i	  en	  tid,	  hvor	  de	  offentlige	  kulturbudgetter	  er	  stagneret19.	  Moderator	  Søren	  Høy	  fortæller	  endda,	  at	  der	  på	  Match14	  blev	  pointeret,	  at	  det	  er	  et	  tegn	  på,	  at	  en	  kunstner	  er	  lykkedes,	  hvis	  denne	  har	  indgået	  et	  kommercielt	  samarbejde	  med	  en	  erhvervspartner	  (bilag	  1:	  4,	  N).	  	  	  
6.7	  Strategisk	  match	  og	  værdier	  Vi	  vil	  nu	  anvende	  den	  opstilling	  af	  strategiske	  succeskriterier,	  som	  Bernadette	  McNicholas	  fremlægger	  i	  artiklen	  Arts,	  Culture	  and	  Business:	  A	  relationship	  
transformation,	  a	  nascent	  field.	  Det	  første	  kriterium	  McNicholas	  opstiller	  handler	  om,	  hvorvidt	  der	  er	  tale	  om	  et	  strategisk	  match	  mellem	  de	  to	  parters	  overordnede	  mission.	  Matcher	  kerneværdier	  og	  visioner?	  (McNicholas	  2004:	  63).	  	  Lennart	  Lajboschitz	  fortæller	  her	  om	  Tigers	  visioner:	  	  	   ’Tigers	  mission	  det	  er	  at	  tage	  udgangspunkt	  i	  det	  enkelte	  menneske	  (...).	  Vi	  vil	  gerne	  
være	  det	  firma,	  der	  sælger	  den	  dumme	  fodbold,	  som	  ikke	  er	  noget	  i	  sig	  selv,	  men	  som	  
gør,	  at	  du	  og	  dine	  venner	  går	  ud	  og	  spiller	  fodbold	  sammen	  eller	  du	  og	  din	  søn	  (…).	  Vi	  
tror	  rigtig	  meget	  på	  sociale	  relationer.	  Det	  der	  bringer	  lykke	  er,	  at	  man	  er	  sammen	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  19	  http://jyllands-­‐posten.dk/kultur/ECE5857924/Jelved%3A+Pengekasse+til+kultur+sm%C3%A6kket+i/	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(…).	  Og	  vi	  har	  et	  mantra	  for	  os	  selv	  i	  firmaet,	  der	  hedder,	  at	  det	  vi	  laver	  skal	  være	  
unikt	  og	  relevant’	  (bilag	  1:	  1,	  M).	  	  Lennart	  Lajboschitz	  	  fortsætter:	  	  	   ’(…)	  Vi	  vil	  gerne	  demokratisere	  adgangen	  til	  kunsten.	  Vi	  vil	  gerne	  gøre	  den	  
tilgængelig.	  Vi	  vil	  gerne	  sørge	  for,	  at	  afstanden	  mellem	  dig	  og	  det	  bliver	  så	  kort	  som	  
mulig,	  og	  det	  er	  noget	  af	  det,	  vi	  arbejder	  på.	  Vi	  er	  i	  gang	  med	  en	  revolution,	  og	  den	  
revolution,	  som	  vi	  gerne	  vil	  have	  er	  at	  gøre	  det	  her	  bæredygtigt.	  Vi	  vil	  gerne	  lave	  
kunst	  og	  det	  kommercielle	  som	  noget	  positivt	  og	  bæredygtigt	  i	  stedet	  for,	  at	  det	  er	  
modsætninger’	  (bilag	  1:	  2,	  M).	  	  Vi	  betragter	  dette	  som	  en	  indikation	  på	  Tigers	  kerneværdier	  og	  visioner:	  Tiger	  tager	  udgangspunkt	  i	  sociale	  relationer	  og	  vil	  gerne	  fremme	  disse	  gennem	  deres	  produkter	  og	  aktiviteter	  –	  det	  gør	  de	  blandt	  andet	  ved	  at	  sætte	  fokus	  på	  distribution	  og	  salg	  af	  kunstneriske	  produkter.	  Disse	  versioner	  har	  tydeligvis	  optaget	  Jakob	  Kampp:	  	   ’(…)	  Jeg	  syntes,	  at	  det	  var	  utrolig	  sympatisk,	  at	  der	  var	  en	  virksomhed,	  der	  egentlig	  
ville	  noget	  med	  den	  kunst	  og	  de	  produkter,	  de	  sælger.	  Og	  så	  tog	  vi	  kontakt	  til	  Tiger,	  
og	  så	  havde	  vi	  nogle	  møder	  og	  fandt	  ud	  af,	  at	  det	  på	  en	  eller	  anden	  måde	  kunne	  være	  
sjovt	  at	  lege	  sammen.	  Og	  det	  vigtigste	  for	  os	  hele	  vejen	  igennem,	  det	  var	  selvfølgelig,	  
at	  hvis	  vi	  laver	  et	  kommercielt	  samarbejde,	  så	  er	  det	  med	  nogle	  partnere,	  der	  er	  
interesserede	  i	  musikken	  og	  produktet	  og	  ikke	  bare	  skal	  høste	  en	  eller	  anden	  gevinst	  
på	  det.	  Og	  det	  følte	  vi	  begge	  veje,	  at	  det	  kunne	  være	  et	  sjovt	  samarbejde’	  	  (bilag	  1:	  2,	  N).	  	  I	  citatet	  er	  det	  tydeligt,	  at	  Jakob	  Kampp	  ikke	  alene	  er	  optaget	  af	  Tigers	  værdier	  og	  missioner,	  men	  også	  betragter	  dem	  som	  kompatible	  med	  Fake	  Diamonds	  arbejde.	  Holder	  man	  udtalelserne	  fra	  Lennart	  Lajboschitz	  og	  Jakob	  Kampp	  sammen,	  synes	  der	  at	  kunne	  ses	  en	  synergi	  eller	  et	  strategisk	  match	  mellem	  værdier	  og	  visioner:	  Fake	  Diamond	  vil	  gerne	  have	  deres	  musik	  ud	  til	  et	  stort	  publikum	  på	  en	  alternativ	  måde,	  og	  Tiger	  vil	  gerne	  give	  flere	  mennesker	  adgang	  til	  kunstneriske	  produkter.	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Vender	  vi	  blikket	  mod	  Frost	  Festival	  og	  Peter	  Larsen	  Kaffe	  taler	  begge	  parter	  om	  en	  vision	  om	  at	  komme	  tættere	  på	  publikummet	  –	  i	  dette	  tilfælde	  ved	  at	  skabe	  et	  intimt	  rum	  omkring	  musikken	  og	  kaffen.	  Vi	  kan	  igennem	  deres	  dialoger	  identificere	  en	  række	  hovedtemaer,	  når	  Mikael	  Pass	  og	  Lars	  Aaen	  italesætter	  partnerskabet:	  Intimitet,	  kunde-­‐	  og	  publikumsinvolvering,	  dialog	  samt	  det	  at	  skabe	  et	  mødested,	  samlingspunktet.	  Lars	  Aaen	  fortæller:	  	  	   ’Vi	  har	  jo	  brugt	  det	  her	  samarbejde	  til	  at	  udleve	  det,	  vi	  er.	  Altså	  bruge	  kaffen	  som	  
omdrejning.	  Fra	  vores	  var	  det	  jo	  om	  at	  bruge	  kaffen	  som	  mødested,	  og	  vi	  har	  så	  været	  
så	  heldigt	  stillede,	  at	  musik	  og	  kaffe	  begge	  to	  er	  fantastiske	  mødesteder’	  	  (bilag	  2:	  5,	  Ø).	  	  Mikael	  Pass	  italesætter	  også	  denne	  synergi	  mellem	  Frost	  Festival-­‐formatet	  og	  Peter	  Larsen	  Kaffes	  produkt:	  	   ’Det	  var	  mandagskoncerter	  –	  det	  var	  ikke	  bajere	  og	  rock’n’roll.	  Det	  var	  mere	  en	  
fortrolig	  mandagsoplevelse,	  hvor	  vi	  i	  hvert	  fald	  synes,	  at	  det	  her	  med	  en	  god	  kop	  kaffe	  
var	  godt	  –	  både	  som	  supplement	  til	  oplevelsen,	  men	  også	  som	  samtalestarter.	  Det	  er	  
jo	  noget…	  Vi	  mødes	  jo	  alle	  sammen	  om	  kaffe,	  når	  vi	  skal	  holde	  møder.	  Vi	  inviterer	  
nogen	  hjem	  –	  vil	  du	  have	  en	  kop	  kaffe?	  Så	  kaffen	  var	  ligesom	  et	  oplagt	  samtalestarter	  
og	  ledsager	  til	  musikken’	  (bilag	  2:	  2,	  N).	  	  De	  to	  citater	  viser	  os,	  at	  parterne	  har	  arbejdet	  med	  de	  samme	  værdier	  og	  visioner	  for	  partnerskabet	  med	  intimitet,	  målgruppe	  og	  fokus	  på	  oplevelsen	  som	  fællesnævner.	  	  
6.8	  Samarbejdsforhold	  –	  gensidighed	  og	  intern	  kommunikation	  McNicholas’	  andet	  succeskriterium	  er	  samarbejdsforholdet,	  hvor	  kompatibiliteten	  og	  den	  interne	  kommunikation	  de	  to	  parter	  imellem	  skal	  være	  vellykket	  (McNicholas	  2004:	  63).	  	  Jacob	  Kampp	  fortæller	  følgende	  om	  samarbejdsforholdet	  og	  dialogen	  mellem	  Fake	  Diamond	  og	  Tiger:	  ’Selvom	  I	  (henvendt	  til	  Lennart	  Lajboschitz,	  red.)	  er	  en	  stor	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koncern,	  og	  vi	  er	  et	  lille	  firma,	  så	  arbejder	  vi	  på	  rigtig	  mange	  måder	  på	  den	  samme	  
måde.	  Det	  er	  meget	  demokratisk,	  når	  vi	  har	  møderne’	  (bilag	  1:	  7,	  N).	  Den	  udtalelse	  vidner	  om	  en	  tilfredshed	  omkring	  den	  interne	  kommunikationsproces,	  der	  tilsyneladende	  har	  bygget	  på	  en	  demokratisk	  tilgang	  til	  samarbejdet.	  Jakob	  Kampp	  fortæller	  også	  om	  samarbejdsrelationer	  med	  flere	  led	  af	  Tigers	  virksomhed:	  	   ’Og	  selv	  ude	  i	  Tiger	  butikkerne	  har	  det	  været	  sådan,	  at	  en	  eller	  anden	  lokal	  chef	  har	  
ringet	  og	  spurgt,	  om	  Vinnie	  Who	  kunne	  komme	  ned	  til	  en	  kop	  kaffe,	  fordi	  de	  var	  så	  
spændte	  på…	  Folk	  har	  virkelig	  været	  meget	  sympatiske	  omkring	  det.	  Tiger-­‐partneren	  
i	  Japan	  har	  kørt	  –	  der	  kører	  sådan	  nogle	  film	  på	  storskærme	  i	  Tokyo	  nu	  med	  Vinnie	  
Who.	  Folk	  har	  været	  utrolig	  engagerede	  i	  det,	  så	  på	  den	  måde	  har	  det	  været	  et	  
spændende	  projekt’	  (bilag	  1:	  4,	  N).	  	  I	  det	  føromtalte	  indslag	  om	  Tiger	  i	  DR-­‐programmet	  21	  Søndag	  ser	  vi	  Lennart	  Lajboschitz	  tage	  et	  slag	  bordtennis	  med	  Niels	  Bagge	  Hansen,	  hvortil	  speakeren	  forklarer,	  at	  mange	  at	  Lennart	  Lajboschitz’	  forretningsaftaler	  er	  kommet	  i	  stand	  over	  et	  spil	  bordtennis.	  Om	  klippet	  ved	  bordtennisbordet	  er	  et	  spil	  for	  galleriet	  vides	  ikke,	  men	  det	  viser	  i	  hvert	  fald,	  at	  både	  Fake	  Diamond,	  men	  også	  Niels	  Bagge	  Hansen,	  har	  været	  i	  tæt	  dialog	  med	  Tiger	  og	  Lennart	  Lajboschitz20.	  	  	  Også	  Frost	  Festival	  og	  Peter	  Larsen	  Kaffe	  er	  ivrige	  efter	  at	  sætte	  positive	  tillægsord	  på	  deres	  samarbejdsforløb.	  Lars	  Aaen	  fortæller	  for	  eksempel,	  at	  samarbejdet	  var	  	  ’(…)	  gennemsyret	  af	  en	  respekt	  alle	  parter	  imellem.	  Altså	  der	  var	  ikke	  nogen,	  der	  
forsøgte	  at	  løbe	  af	  sted	  med	  æren’	  (bilag	  2:	  7,	  M),	  hvilket	  Mikael	  Pass	  udtrykker	  enighed	  overfor	  (bilag	  2:	  7,	  M).	  Samarbejdsprocessen	  synes	  italesat	  som	  vellykket	  hele	  samtalen	  igennem,	  og	  partnerne	  kommer	  ikke	  ind	  på	  udfordringer	  eller	  lignende.	  	  Udtalelserne	  fra	  både	  Frost	  Festival	  og	  Peter	  Larsen	  Kaffe	  samt	  Fake	  Diamond	  og	  Tiger	  stammer	  fra	  en	  konference,	  hvor	  det	  handler	  om	  at	  hylde	  partnerskaber	  mellem	  kultur	  og	  erhverv,	  og	  vi	  må	  derfor	  gå	  ud	  fra,	  at	  parterne	  ikke	  er	  interesserede	  i	  at	  dele	  eventuelle	  negative	  erfaringer	  fra	  samarbejdet	  med	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publikum.	  Det	  ville	  også	  være	  et	  uheldigt	  signal	  at	  sende	  til	  alle	  de	  kulturaktører,	  erhvervsfolk	  og	  delegater,	  der	  sidder	  med	  store	  øjne	  og	  beundrer	  de	  succesfulde	  og	  innovative	  partnerskaber.	  Der	  har	  formentlig	  været	  udfordringer	  (i	  større	  eller	  mindre	  grad)	  undervejs	  i	  processerne,	  men	  da	  de	  ikke	  bliver	  italesat	  på	  konferencen,	  eller	  da	  vi	  ej	  heller	  har	  kunne	  skaffe	  os	  adgang	  til	  disse	  oplysninger	  på	  anden	  vis,	  kan	  vi	  ikke	  behandle	  dette	  mere	  dybdegående	  i	  analysen.	  Det	  havde	  ellers	  været	  interessant.	  	  
6.9	  Levetid	  Ifølge	  McNicholas	  er	  partnerskabernes	  levetid	  en	  vigtig	  succesfaktor,	  fordi	  tiden	  giver	  mulighed	  for	  en	  løbende	  udvikling	  og	  tilpasning,	  hvor	  parterne	  kan	  opnå	  et	  mere	  dybdegående	  kendskab	  til	  hinandens	  visioner	  og	  strategier	  (McNicholas	  2004:	  63).	  Under	  samtalerne	  på	  Match15	  kommer	  alle	  parter	  på	  sin	  vis	  ind	  på	  tidsperspektivet.	  Jakob	  Kampp	  fremhæver	  her	  vigtigheden	  af	  en	  længerevarende	  udviklingsproces:	  	  ’Så	  det	  handler	  også	  om,	  at	  det	  ikke	  bare	  lige	  er	  sådan	  en	  one	  off,	  og	  så	  tjener	  vi	  nogle	  
penge.	  Det	  handler	  om	  sammen	  at	  være	  med	  til	  at	  bygge	  et	  eller	  andet	  op’	  	  (bilag	  1:	  3,	  M).	  	  Jakob	  uddyber,	  at	  processen	  har	  været	  medvirkende	  til	  et	  mere	  gennemarbejdet	  koncept	  og	  ikke	  mindst	  en	  samarbejdsrelation,	  som	  de	  har	  kunnet	  stå	  inde	  for.	  	  Mikael	  Pass	  fremhæver	  også	  det	  tidsmæssige	  perspektiv,	  men	  hans	  udmelding	  relaterer	  her	  til	  levetiden	  efter,	  at	  projektet	  er	  søsat.	  Parterne	  bag	  Frost:bites	  har	  nemlig	  arbejdet	  med	  forskellige	  content-­‐initiativer	  (indholdsskabende	  elementer	  såsom	  efterproduceret	  videomateriale,	  hjemmeside,	  sociale	  medier	  osv.)	  for	  på	  den	  måde	  at	  få	  konceptet	  til	  at	  leve	  længere	  –	  også	  for	  dem,	  der	  ikke	  var	  til	  koncerterne.	  Mikael	  Pass	  fortæller:	  	   ’Det	  her	  content,	  som	  der	  også	  blev	  snakket	  om	  tidligere	  i	  dag,	  som	  jo	  er	  utrolig	  
vigtigt	  at	  tænke	  ind	  i	  de	  her	  partnerskaber.	  En	  ting	  er	  at	  få	  realiseret	  de	  konkrete	  
projekter,	  men	  også	  at	  skabe	  noget,	  der	  kan	  leve	  længere’	  (bilag	  2:	  4,	  Ø).	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  Her	  refererer	  Mikael	  Pass	  blandt	  andet	  til	  en	  video,	  som	  blev	  produceret	  omkring	  Frost:bites-­‐initiativet	  og	  vist	  på	  Match1521.	  Videoen	  er	  et	  eksempel	  på	  strategisk	  content,	  som	  via	  blandt	  andet	  online	  medier	  kan	  bredes	  ud	  og	  leve	  videre	  efter,	  at	  Frost:bites	  er	  afviklet.	  Dette	  kan	  derfor	  både	  gavne	  Frost	  Festival	  og	  Peter	  Larsen	  Kaffe	  i	  tiden	  efter	  selve	  afviklingen.	  	  Vi	  ved	  ikke	  nøjagtig,	  hvor	  længe	  dialogen	  mellem	  parterne	  i	  vores	  to	  cases	  har	  været	  i	  gang.	  I	  tilfældet	  med	  Frost	  Festival	  og	  Peter	  Larsen	  Kaffe	  taler	  vi	  nok	  om	  et	  par	  måneder	  før	  selve	  afviklingen,	  mens	  Tiger	  og	  Fake	  Diamond	  ikke	  kommer	  ind	  på	  dette.	  Parterne	  vil	  heller	  ikke	  ud	  med,	  om	  der	  er	  planer	  om	  at	  fortsætte	  samarbejdet.	  Derfor	  bliver	  kriteriet	  om	  levetid	  lidt	  ukonkret	  at	  hæfte	  sammen	  med	  vores	  respektive	  partnerskaber.	  Man	  kan	  dog	  sige,	  at	  det	  faktum,	  at	  begge	  parter	  taler	  om	  de	  gode,	  interne	  dialoger	  og	  flere	  steder	  anvender	  de	  samme	  sproglige	  udtryk,	  snak	  om	  værdier	  og	  generel	  storytelling	  kan	  vidne	  om,	  at	  der	  har	  været	  tid	  og	  mulighed	  for	  at	  udvikle	  relationer	  på	  et	  mere	  dybdegående	  plan.	  	  
6.10	  Selvbevarelse	  Sidste	  kriterium	  fra	  McNicholas	  handler	  om	  vigtigheden	  af,	  at	  begge	  parter	  i	  den	  kreative	  alliance	  bevarer	  deres	  egen	  DNA	  –	  forstået	  som	  de	  individuelle	  kvaliteter	  og	  den	  substantielle	  kerne	  (McNicholas	  2004:	  63).	  I	  eksemplet	  med	  pladedistributionen	  af	  Harmony	  ses	  dette	  ved,	  at	  Vinnie	  Who	  og	  Fake	  Diamond	  er	  kommet	  med	  et	  færdigt	  produkt	  til	  Tiger,	  som	  intet	  veto	  har	  haft	  i	  selve	  produktionsprocessen	  eller	  i	  pladens	  visuelle	  udtryk.	  Til	  gengæld	  har	  Tiger	  bestemt	  pris	  og	  distributionsproces	  således,	  at	  dette	  passede	  ind	  i	  virksomhedens	  koncept	  og	  forretningsramme.	  Som	  tidligere	  beskrevet	  har	  Tiger,	  ifølge	  Jakob	  Kampp,	  ikke	  blandet	  sig	  i	  det	  kunstneriske	  produkt,	  mens	  Lennart	  Lajboschitz	  italesætter,	  at	  det	  for	  Tiger	  er	  vigtigt,	  at	  de	  kunstnere,	  de	  samarbejder	  med,	  bevarer	  deres	  integritet	  (bilag	  1:	  4,	  N	  –	  4,	  Ø).	  	  Også	  Frost	  Festival	  og	  Peter	  Larsen	  Kaffe	  synes	  at	  have	  været	  opmærksomme	  på	  at	  bevare	  deres	  egen	  DNA	  i	  partnerskabet.	  For	  det	  første	  har	  Frost	  Festival,	  som	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tidligere	  beskrevet,	  selv	  konceptualiseret	  grundidéen	  til	  Frost:bites	  ud	  fra	  festivalens	  alternative	  formater	  og	  visioner.	  Idéen	  om	  det	  anderledes	  koncertrum,	  de	  nære	  publikumsrelationer	  og	  ikke	  mindst	  samhørigheden	  mellem	  kunsten	  og	  location	  har	  været	  helligholdt.	  Navnet	  Frost	  lever	  også	  videre.	  På	  den	  anden	  side	  er	  Frost:bites	  måske	  også	  en	  tand	  mere	  kunstnerisk	  velfungerende	  end	  Larsen:bites,	  men	  det	  er	  selvfølgelig	  en	  smagssag.	  	  Fra	  Peter	  Larsen	  Kaffes	  perspektiv	  har	  virksomheden	  også	  fået	  lov	  til	  at	  tilføre	  et	  færdigudviklet	  produkt.	  Frost	  Festival	  har	  ikke	  været	  med	  til	  at	  udvikle	  Koldbryg	  (det	  har	  Roskilde	  Festival,	  men	  det	  er	  en	  anden	  historie).	  Den	  før	  omtalte	  content-­‐video	  viser	  også,	  at	  Peter	  Larsen	  Kaffes	  logo	  er	  bevaret	  i	  dets	  originale	  udtryk22.	  	  Parterne	  har	  altså,	  trods	  det	  tætte	  samarbejde,	  beholdt	  en	  række	  ’DNA-­‐strenge’	  og	  på	  den	  måde	  forsøgt	  at	  bevare	  deres	  egen	  identitet	  og	  autenticitet.	  Det	  kan	  dog	  diskuteres,	  hvorvidt	  parterne,	  måske	  især	  kunstnerne,	  kan	  se	  sig	  fri	  fra,	  i	  publikums	  øjne,	  at	  smelte	  sammen	  med	  erhvervsparten.	  Om	  det	  så	  er	  godt	  eller	  skidt.	  	  
6.11	  Analysens	  hovedpointer	  	  Ovenstående	  analyse	  har	  forsøgt	  at	  etablere	  en	  systematisering	  og	  relation	  mellem	  projektets	  teori	  og	  empiri.	  Vores	  teoretiske	  begrebsapparat	  opstiller	  en	  række	  potentialer	  og	  vigtige	  kriterier	  i	  de	  oplevelsesøkonomiske	  partnerskaber,	  som	  vi	  i	  analysen	  har	  testet	  på	  vores	  cases.	  Vores	  casepersoner	  er	  generelt	  gode	  til	  at	  italesætte	  de	  emner,	  som	  også	  vores	  teori	  berører.	  Analysen	  viser	  os,	  at	  de	  kreative	  alliancer	  bidrager	  med	  følgende	  potentialer	  og	  eventuelle	  udfordringer:	  	  Peter	  Larsen	  Kaffe	  opnår	  gennem	  partnerskabet	  med	  Frost	  Festival	  en	  øget	  synlighed	  og	  en	  ny	  markedsplatform,	  men	  måske	  vigtigst	  af	  alt	  muligheden	  for	  iværksætte	  en	  af	  deres	  hovedvisioner	  om	  at	  komme	  i	  tættere	  dialog	  med	  potentielle	  kunder.	  Frost:bites	  har	  også	  skabt	  en	  ramme,	  hvori	  kaffen	  kunne	  etableres	  som	  et	  oplevelsesprodukt.	  Frost	  Festival	  opnår	  først	  og	  fremmest	  den	  økonomiske	  kapital,	  som	  festivalen	  behøver	  for	  at	  muliggøre	  projektet	  Frost:bites.	  Men	  samarbejdet	  med	  Peter	  Larsen	  Kaffe	  bidrager	  også	  med	  et	  konkret	  produkt,	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  https://www.youtube.com/watch?v=3Qn4TM-­‐Ozw4#t=13	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der	  kan	  skabe	  merværdi	  til	  koncerterne,	  samt	  giver	  mulighed	  for	  at	  styrke	  storytelling	  om	  de	  alternative	  og	  mere	  intime	  mandagskoncerter.	  Det	  er	  lykkedes	  parterne	  at	  mødes	  omkring	  ønsket	  om	  at	  skabe	  et	  intimt	  rum	  med	  publikummet	  i	  fokus,	  hvilket	  manifesteres	  af	  en	  vellykket	  intern	  kommunikation	  og	  ikke	  mindst	  et	  strategisk	  match	  mellem	  parternes	  visioner	  og	  kerneværdier.	  Som	  prikken	  over	  i’et	  har	  formatet	  Frost:bites	  bevaret	  muligheden	  for,	  at	  begge	  parter	  kan	  opretholde	  et	  egenhændigt,	  individuelt	  produkt.	  Samarbejdet	  har	  givet	  begge	  parter	  en	  ny	  og	  alternativ	  mulighed	  for	  at	  produktudvikle	  og	  har	  også,	  især	  for	  Peter	  Larsen	  Kaffe,	  bidraget	  til	  en	  øget	  markedsføring	  og	  imageudvikling.	  Udfordringen	  har	  måske	  været,	  at	  Frost	  Festival	  har	  fyldt	  mere	  end	  Peter	  Larsen	  Kaffe	  i	  konceptet,	  men	  det	  er	  desværre	  ikke	  noget,	  som	  parterne	  italesætter.	  Tværtimod.	  	  Partnerskabet	  mellem	  Tiger,	  Fake	  Diamond	  og	  Vinnie	  Who	  har	  også	  budt	  på	  en	  række	  potentialer.	  Tigers	  omfattende	  arbejde	  med	  at	  distribuere	  kunstneriske	  produkter	  til	  et	  større	  og	  bredere	  publikum	  har	  åbnet	  op	  for	  et	  samarbejde	  med	  Fake	  Diamond	  om	  udgivelsen	  af	  Harmony.	  Projektet	  har	  muliggjort,	  at	  Tiger	  kan	  fortsætte	  arbejdet	  med	  at	  demokratisere	  kunsten	  og	  hermed	  styrke	  deres	  image	  samt	  visionen	  om	  at	  være	  katalysator	  for	  sociale	  relationer	  mellem	  mennesker.	  Vi	  er	  dog	  i	  tvivl	  om,	  hvorvidt	  det	  egentlig	  bare	  er	  en	  benhård	  forretningsplan	  pakket	  ind	  som	  et	  antropologisk	  feel	  good	  projekt.	  Ikke	  desto	  mindre	  må	  vi	  formode,	  at	  det	  har	  styrket	  Tigers	  markedsføring	  at	  udgive	  en	  så	  kendt	  og	  anerkendt	  kunstner	  som	  Vinnie	  Who.	  Både	  Fake	  Diamond	  og	  Vinnie	  Who	  har	  også	  nydt	  godt	  af	  muligheden	  for	  at	  sende	  deres	  produkt	  ud	  til	  en	  langt	  større	  kundekreds	  end	  tidligere.	  Det	  har	  øget	  produktets	  synlighed	  og	  ikke	  mindst	  styrket	  Fake	  Diamonds	  ambition	  om	  at	  arbejde	  med	  mere	  alternative	  forretningsmetoder.	  Vi	  hører	  også,	  at	  samarbejdsrelationen	  har	  været	  en	  økonomisk	  succes	  trods	  det,	  at	  Niels	  Bagge	  Hansen	  har	  måtte	  sælge	  sit	  værk	  til	  godt	  en	  femtedel	  af	  den	  traditionelle	  pris.	  Da	  det	  kun	  er	  få	  måneder	  siden,	  at	  Harmony	  er	  blevet	  udgivet,	  er	  det	  svært	  at	  vide,	  hvad	  det	  har	  kostet	  Vinnie	  Who	  på	  de	  mere	  bløde	  fronter	  at	  indgå	  i	  samarbejdet	  med	  Tiger.	  Sælger	  man	  ud,	  når	  man	  kommer	  på	  hylden	  i	  en	  discountbutik,	  selvom	  butikken	  er	  en	  af	  verdens	  mest	  succesfulde	  på	  området?	  Det	  er	  svært	  at	  vide,	  om	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det	  har	  haft	  negative	  effekter	  på	  Vinnie	  Whos	  image	  og	  storytelling,	  men	  diskussionen	  er	  interessant.	  Analysen	  har	  endvidere	  vist	  os,	  at	  Fake	  Diamond	  og	  Tiger	  har	  arbejdet	  med	  klare	  visioner	  for	  projektet,	  hvilket	  lader	  til	  at	  have	  styrket	  samarbejdsforholdet.	  Det	  har	  været	  positivt	  og	  afgørende	  for	  partnerskabet	  og	  processen,	  at	  begge	  parter	  har	  kunne	  insistere	  på	  en	  form	  for	  selvbevarelse.	  Tiger	  har	  ikke	  pillet	  ved	  midlet,	  og	  Fake	  Diamond	  har	  ikke	  pillet	  ved	  målet.	  En	  afgørende	  faktor	  i	  denne	  alliance.	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7.	  DISKUSSION	  OG	  PERSPEKTIVERING	  
Vores	  analyse	  identificerer	  ud	  fra	  projektets	  casestudier	  og	  teoretiske	  begrebsramme	  en	  række	  potentialer	  i	  de	  oplevelsesøkonomiske	  partnerskaber.	  Da	  de	  fleste	  samtaler	  på	  Match15	  udspringer	  fra	  en	  lykkelig	  fortælling	  om	  de	  nye	  alliancer	  mellem	  kultur-­‐	  og	  erhvervslivet,	  bliver	  der	  ikke	  talt	  meget	  om	  udfordringer	  og	  faldgruber	  i	  partnerskaberne.	  Vores	  teoretiske	  markedsforståelse	  hjælper	  os	  dog	  til	  at	  observere	  nogle	  kritiske	  faktorer	  i	  de	  nye	  samarbejdsrelationer	  –	  det	  samme	  gør	  vores	  empiri.	  Vi	  vil	  med	  udgangspunkt	  i	  vores	  casestudier	  forsøge	  at	  tage	  disse	  observationer	  til	  et	  mere	  makroorienteret	  plan.	  	  
7.1	  Den	  kunstneriske	  integritet	  Som	  vi	  løbende	  beskriver	  i	  analysen,	  er	  det	  interessant	  at	  forholde	  sig	  kritisk	  til	  Vinnie	  Whos	  konsekvenser	  ved	  at	  indgå	  i	  samarbejdet.	  Vil	  nogle	  synes,	  at	  han	  sælger	  ud?	  Går	  Niels	  Bagge	  og	  Fake	  Diamond	  for	  meget	  på	  kompromis	  med	  den	  værdi,	  deres	  produkt	  er	  værd?	  Mister	  Vinnie	  Who	  fans,	  eller	  får	  han	  flere?	  	  Når	  erhvervslivet	  i	  stigende	  grad	  begynder	  at	  konstituere	  kreative	  alliancer	  med	  kulturlivet,	  må	  man	  nødvendigvis	  være	  opmærksomme	  på,	  hvilken	  konsekvens,	  det	  har	  for	  de	  kunstneriske	  produkter.	  Det	  er	  vel	  egentlig	  her,	  det	  samfundsmæssige	  ansvar	  ligger	  –	  eller	  hvad?	  Selvom	  det	  i	  tilfældet	  med	  Vinnie	  Who	  og	  Tiger	  kan	  virke	  som	  om,	  at	  begge	  parter	  er	  tilfredse	  med	  den	  grad	  af	  selvbevarelse,	  de	  har	  fået	  med	  i	  projektet,	  kan	  situationen	  måske	  se	  anderledes	  ud	  i	  fremtiden.	  Vi	  ser	  det	  alligevel	  lidt	  i	  casen:	  Tiger	  har	  trods	  alt	  påtvunget	  Vinnie	  Who	  at	  gå	  en	  femtedel	  ned	  i	  pris.	  	  Meget	  tyder	  på,	  at	  vi	  vil	  se	  flere	  og	  flere	  oplevelsesøkonomiske	  partnerskaber	  i	  fremtiden,	  hvorfor	  vi	  må	  gå	  ud	  fra,	  at	  strategierne	  herfor	  bliver	  mere	  konstruerede,	  mere	  tilpassede	  og	  mere	  skarpt	  designede.	  Måske	  også	  mere	  gerrige.	  Hvad	  betyder	  det,	  hvis	  der	  opstår	  en	  mere	  furiøs	  grådighed	  omkring	  udbyttet	  af	  samarbejdet?	  Vil	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mere	  have	  mere?	  Eller	  helt	  gyseragtigt	  stillet	  op:	  Hvor	  meget	  magt	  må	  pengemanden	  få?	  	  Man	  kunne	  desværre	  sagtens	  forestille	  sig	  situationer,	  hvor	  de	  oplevelsesøkonomiske	  partnerskaber	  bliver	  for	  designede	  og	  på	  den	  måde	  minimerer	  det	  frie	  rum,	  som	  både	  Jakob	  Kampp	  og	  Lennart	  Lajboschitz	  er	  så	  stolte	  af.	  Hvad	  gør	  oplevelsesøkonomiske	  partnerskaber	  ved	  kunsten	  og	  den	  kunstneriske	  integritet?	  Og	  hvis	  vi	  i	  fremtiden	  kommer	  til	  at	  se	  mere	  designet	  og	  tilpasset	  kunst,	  er	  det	  så	  egentlig	  et	  problem?	  Og	  for	  hvem?	  Regeringen	  talte	  i	  2003	  for	  eksempel	  om,	  at	  det	  var	  de	  kreative	  alliancer,	  der	  skulle	  stabilisere	  og	  fremme	  samfundsøkonomien.	  Kan	  vi	  så	  ikke	  godt	  gå	  lidt	  på	  kompromis	  med	  produkternes	  autenticitet?	  Eller	  er	  det	  en	  faglig	  vej	  at	  betræde?	  	  
7.2	  Magtforhold	  Dette	  leder	  os	  lidt	  videre	  til	  en	  diskussion	  om	  magtforhold	  og	  ikke	  mindst	  magtbalancer.	  I	  analysen	  var	  vi	  inde	  på,	  hvordan	  man	  (ud	  fra	  et	  mere	  kritisk	  blik)	  kunne	  identificere	  en	  form	  for	  skævvridning	  i	  magtforholdet	  mellem	  Frost	  Festival	  og	  Peter	  Larsen	  Kaffe.	  Frost	  Festival	  har	  inviteret	  Peter	  Larsen	  Kaffe	  ind	  som	  partner	  i	  et	  projekt,	  der	  stort	  set	  var	  færdigudviklet.	  Det	  kan	  virke	  som	  om,	  at	  det	  sidste,	  der	  manglede	  i	  konceptbeskrivelsen	  omhandlede,	  hvorvidt	  publikum	  skulle	  drikke	  kaffe,	  varm	  hyldeblomstsaft	  eller	  kakao.	  Det	  blev	  kaffen.	  	  	  Problemet	  med	  vores	  kritiske	  undren	  er	  bare,	  at	  Peter	  Larsen	  Kaffe	  ikke	  ser	  det	  på	  samme	  måde.	  De	  er	  en	  samarbejdspartner,	  der	  er	  med	  til	  at	  udvikle.	  Om	  det	  er	  spin	  eller	  ej,	  kan	  ingen	  vide.	  Men	  lad	  os	  prøve	  at	  tage	  problematikken	  op	  på	  et	  mere	  generelt	  plan	  og	  samtidig	  vende	  lidt	  tilbage	  til	  diskussionen	  omkring	  magtbalancer	  og	  konsekvenserne	  heri.	  I	  eksemplet	  med	  Tiger	  og	  Fake	  Diamond	  lader	  det	  til,	  at	  det	  er	  erhvervsparten,	  der	  har	  bukserne	  på,	  men	  det	  virker	  omvendt	  i	  tilfældet	  med	  Frost	  Festival	  og	  Peter	  Larsen	  Kaffe.	  Derfor	  kan	  det	  være	  svært	  at	  sige	  noget	  om	  dominansforhold.	  	  Når	  vi	  taler	  om	  de	  kreative	  alliancer	  skal	  vi	  måske	  se	  mere	  kritisk	  på,	  hvem	  der	  sætter	  dagsordenen.	  Om	  det	  så	  er	  erhvervslivet,	  der	  kan	  få	  for	  meget	  magt	  i	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designet	  af	  kunstneriske	  produkter,	  eller	  det	  er	  kulturlivet,	  der	  fastholder	  erhvervsparten	  for	  meget	  i	  et	  armslængdeprincip.	  Begge	  problematikker	  handler	  jo	  i	  virkeligheden	  om	  præcist	  det	  samme:	  Hvordan	  finder	  vi	  det	  gyldne	  balancepunkt?	  	  Regeringen	  har	  ved	  etablering	  af	  CKO	  (Center	  for	  Kultur-­‐	  og	  Oplevelsesøkonomi),	  og	  ikke	  mindst	  gennem	  deres	  strategiske	  målsætninger	  for	  styrkelsen	  af	  relationen	  mellem	  kultur-­‐	  og	  erhvervsliv,	  i	  den	  grad	  sat	  oplevelsesøkonomiske	  partnerskaber	  på	  den	  nationale	  dagsorden.	  Denne	  tendens	  ser	  vi	  i	  flere	  vestlige	  lande,	  som	  beskrevet	  indledningsvis	  i	  projektet.	  Men	  følger	  der	  ikke	  et	  politisk	  ansvar	  med	  denne	  demonstration	  og	  prioritering?	  Vi	  har	  læst	  flere	  af	  regeringens	  skriv	  om	  dette	  emne	  fra	  de	  seneste	  15	  år23,	  og	  i	  teksterne	  står	  der	  meget	  om	  målet,	  men	  ikke	  om	  midlet.	  Mangler	  der	  monstro	  nogle	  politiske	  strategier	  og	  retningslinjer	  til	  at	  sikre	  en	  korrekt	  balance	  i	  magtforholdene?	  Eller	  giver	  det	  blot	  endnu	  en	  skævvridning	  og	  et	  uheldigt	  politisk	  mandat	  i	  konkurrenceforholdene?	  Diskussionen	  er	  interessant	  at	  tage.	  	  Sidst	  men	  ikke	  mindst:	  Hvorfor	  er	  der	  slet	  ingen,	  der	  taler	  om,	  hvordan	  fremtiden	  ser	  ud,	  hvis	  vi	  i	  disse	  år	  er	  ved	  at	  udviske	  opdelingen	  mellem	  vores	  kultursektor	  og	  vores	  erhvervssektor?	  	  //	  	  
7.3	  Det	  3.	  hjul	  Vi	  vil	  i	  dette	  afsnit	  komme	  med	  et	  bud	  på,	  hvordan	  vi	  kunne	  have	  opkvalificeret	  nærværende	  projekt	  og	  samtidig	  komme	  med	  nogle	  observationer	  omkring	  den	  videre	  arbejdsproces.	  Vi	  ønsker	  nemlig	  at	  føre	  dette	  projekt	  videre	  i	  vores	  kommende	  speciale.	  	  	  En	  oplagt	  måde	  at	  kvalificere	  projektets	  resultater	  på,	  kunne	  være	  at	  spørge	  den	  enhed,	  som	  alle	  parterne	  konstant	  referer	  til:	  Kunden,	  publikummet,	  mennesket.	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  23	  Blandt	  andet	  Regeringen	  2003:	  Danmark	  i	  kultur-­‐	  og	  oplevelsesøkonomien	  –	  5	  nye	  skridt	  på	  vejen,	  samt	  www.cko.dk	  og	  http://kum.dk/kulturpolitik/kultur-­‐og-­‐erhverv/	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Hvad	  ønsker	  forbrugeren,	  og	  hvordan	  ser	  vedkommende	  på	  de	  nye	  alliancer?	  Er	  det	  et	  problem,	  at	  vi	  skal	  drikke	  kaffe	  til	  en	  koncert,	  og	  stoler	  vi	  på	  den	  kunst,	  som	  en	  discountbutik	  sælger?	  	  	  Vi	  har	  ud	  fra	  Pine	  og	  Gilmores	  begrebsapparat	  erfaret,	  at	  det	  hos	  den	  oplevelsesøkonomiske	  virksomhed	  handler	  om	  at	  massetilpasse	  produktet	  til	  kundens	  individuelle	  behov.	  Kun	  sådan	  kan	  man	  tjene	  penge	  –	  sagt	  lidt	  firkantet.	  Man	  kan	  derfor	  argumentere	  for,	  at	  det	  er	  helt	  centralt	  at	  spørge	  kunden.	  Eller	  om	  ikke	  andet	  evaluere	  med	  kunden.	  Vi	  kunne	  godt	  tænke	  os	  at	  have	  haft	  mulighed	  for	  eksempelvis	  at	  lave	  et	  fokusgruppeinterview	  med	  nogle	  af	  publikummerne	  til	  Frost:bites	  eller	  med	  en	  gruppe	  Vinnie	  Who	  fans.	  Dette	  perspektiv	  havde	  givet	  projektet	  et	  blik	  på	  det	  tredje	  hjul,	  der	  får	  hele	  oplevelsesmaskinen	  til	  at	  spinde.	  	  //	  
	  
7.4	  Metodisk	  refleksion	  Vores	  metodiske	  refleksion	  relaterer	  primært	  til	  vores	  empiriudvælgelse.	  Som	  vi	  har	  redegjort	  for	  i	  vores	  metodeafsnit	  undersøger	  vi	  gennem	  et	  holistisk	  multicasedesign	  en	  række	  delfænomener	  for	  på	  den	  måde	  at	  danne	  et	  helhedsindtryk	  af	  vores	  casestudier.	  Et	  af	  argumenterne	  for,	  at	  vi	  kun	  vælger	  at	  undersøge	  delfænomener,	  hænger	  sammen	  med,	  at	  vores	  casestudier	  tager	  udgangspunkt	  i	  samtalerne	  på	  Match15	  og	  den	  data,	  vi	  har	  fået	  fra	  hjemmesider	  og	  medieomtale.	  Vi	  har	  ikke	  haft	  adgang	  til	  det,	  der	  sker	  bag	  facaden.	  Vi	  har	  ej	  heller	  spurgt	  publikummet	  eller	  kunden.	  Endvidere	  kan	  det	  være	  et	  logisk	  problem,	  at	  casestudiet,	  ifølge	  Ramian,	  er	  en	  strategi	  til	  at	  undersøge	  et	  fænomen	  i	  sin	  naturlige	  sammenhæng	  (Ramian	  2007:	  15).	  Ser	  vi	  vores	  to	  cases	  i	  deres	  naturlige	  sammenhænge	  på	  Match15?	  Næppe.	  Samtalerne	  på	  Match15	  må	  betragtes	  som	  konstruerede	  situationer,	  hvilket	  (bevidst	  eller	  ubevidst)	  kan	  forvrænge	  og	  karikere	  dialogerne	  og	  give	  utroværdig	  data.	  Dette	  har	  vi	  forsøgt	  at	  efterkomme	  ved	  løbende	  at	  stille	  spørgsmålstegn	  ved	  casepersonernes	  ytringer	  og	  herefter	  præsentere	  en	  kritisk	  perspektivering	  i	  ovenstående	  diskussion.	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7.5	  Teoretisk	  refleksion	  Vi	  beskrev	  indledningsvis	  i	  projektet,	  at	  nærværende	  undersøgelser	  skal	  ses	  som	  en	  teoretisk	  test	  af	  vores	  casestudier.	  Fordi	  kreative	  alliancer	  er	  et	  forholdsvis	  nyt	  markedsfænomen,	  begrænser	  det	  den	  dybdegående	  og	  kritiske	  teori	  herom.	  Vi	  er	  i	  det,	  man	  kan	  kalde	  pionerfasen	  af	  både	  oplevelsesøkonomien	  som	  felt	  og	  de	  kreative	  alliancer	  som	  institution,	  og	  derfor	  lader	  den	  kritiske,	  teoretiske	  tsunami	  vente	  lidt	  på	  sig.	  Stemmerne	  er	  derude,	  det	  ved	  vi	  fra	  forskellige	  debatter	  –	  ordene	  er	  bare	  ikke	  skrevet	  ned	  endnu.	  	  Ikke	  desto	  mindre	  præsenterer	  både	  Pine	  og	  Gilmore,	  Gran	  og	  Paoli	  samt	  Bernadette	  McNicholas	  et	  gennemarbejdet	  og	  reflekteret	  teoretisk	  begrebsapparat.	  Og	  selvom	  fortællingen	  bliver	  meget	  lykkelig,	  mener	  vi	  forsat	  med	  rette	  at	  kunne	  anvende	  teorierne	  til	  at	  undersøge	  fænomener	  som	  markedsforhold,	  oplevelsesprodukter	  og	  kreative	  alliancer.	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8.	  KONKLUSION	  
Ud	  fra	  et	  holistisk	  multicasedesign	  har	  vi	  undersøgt,	  hvorledes	  oplevelsesøkonomiske	  partnerskaber	  italesættes	  gennem	  projektets	  casestudier	  og	  teoretiske	  begrebsramme.	  Vi	  har	  antaget,	  at	  begge	  partnerskaber	  indskriver	  sig	  i	  en	  oplevelsesorienteret	  økonomi,	  hvor	  både	  markedsforhold	  og	  forbrugertrends	  har	  ændret	  sig	  fra	  tidligere	  økonomier.	  Derfor	  har	  vi	  ud	  fra	  projektets	  problemformulering	  undersøgt,	  hvordan	  projektets	  empiriske	  data	  og	  teoretiske	  konklusioner	  forholder	  sig	  til,	  at	  der	  er	  nye	  krav	  til	  innovativitet,	  kreativitet	  og	  forretningsfokus	  hos	  både	  kultur-­‐	  og	  erhvervslivet.	  	  I	  partnerskabet	  mellem	  Frost	  Festival	  og	  Peter	  Larsen	  Kaffe	  er	  det	  potentialer	  som	  øget	  markedsføring,	  storytelling,	  koncept-­‐	  og	  produktudvikling	  samt	  en	  mulighed	  for	  at	  udfolde	  parternes	  visioner	  og	  strategiske	  målsætninger,	  der	  italesættes.	  Især	  udviklingen	  og	  manifestationen	  af	  selve	  oplevelsesproduktet	  er	  i	  fokus,	  og	  dette	  er	  kernen	  hos	  begge	  parter.	  Frost	  Festival	  opnår	  endvidere	  nødvendig	  økonomisk	  kapital	  til	  at	  realisere	  deres	  kunstneriske	  ambitioner.	  Alle	  nævnte	  potentialer	  har	  givet	  Frost:bites,	  og	  hermed	  begge	  parter,	  en	  oplevelsesøkonomisk	  og	  forbrugerorienteret	  merværdi.	  Udfordringen	  ligger	  i	  magtbalancen.	  	  I	  partnerskabet	  mellem	  Tiger,	  Fake	  Diamond	  og	  Vinnie	  Who	  italesættes	  potentialer	  som	  øget	  markedsføring,	  nye	  markedsplatforme,	  identitetsskabelse	  og	  ikke	  mindst	  muligheden	  for	  at	  arbejde	  med	  strategiske	  målsætninger.	  Alle	  parter	  italesætter	  meget	  eksplicit,	  at	  det	  er	  de	  nye	  markedsforhold,	  der	  har	  været	  udslagsgivende	  for	  partnerskabet.	  Hvor	  Tigers	  motivation	  er	  meget	  værdiorienteret,	  er	  Fake	  Diamonds	  motivation	  forretningsorienteret,	  men	  partnerskabet	  styrker	  ikke	  desto	  mindre	  det	  innovative	  og	  kreative	  element	  i	  begge	  forretninger.	  Problematikken	  vedrører	  selve	  den	  kunstneriske	  integritet,	  som	  kan	  synes	  forstyrret	  af	  den	  alternative	  forretningsmodel.	  	  Generelt	  kan	  man	  sige,	  at	  vi	  kan	  se	  en	  synergi	  mellem	  projektets	  teoretisk	  opstillede	  succeskriterier,	  og	  den	  proces,	  der	  ligger	  bag	  begge	  de	  to	  kreative	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alliancer.	  I	  begge	  forhold	  har	  der	  været	  en	  ambition	  om	  at	  matche	  kerneprodukt	  og	  visioner,	  hvilket	  virker	  til	  at	  have	  været	  en	  prioriteret	  og	  central	  dialog	  i	  udviklingsprocessen.	  Der	  har	  i	  begge	  samarbejdsrelationer	  også	  været	  et	  element	  af	  selvbevarelse.	  	  Det	  virker	  tilsyneladende	  til,	  at	  vores	  casepersoner	  har	  anvendt	  samarbejdsrelationerne	  til	  at	  styrke	  virksomheden	  i	  forhold	  til	  de	  nye	  markedsforhold	  i	  oplevelsesøkonomien:	  	  Vinnie	  Who	  og	  Fake	  Diamond	  får	  en	  unik	  mulighed	  for	  at	  få	  bredt	  deres	  produkt	  ud	  på	  en	  platform,	  der	  ikke	  alene	  er	  international,	  men	  også	  forholdsvis	  fri	  fra	  konkurrenter.	  Det	  er	  en	  alternativ	  vej	  at	  gå	  uden	  om	  den	  larm	  og	  støj,	  der	  er	  på	  internettets	  virtuelle	  musiktjenester.	  Det	  er	  endvidere	  også	  en	  måde	  at	  differentiere	  sig	  fra	  konkurrenterne	  på.	  Det	  er	  op	  til	  publikummet,	  om	  denne	  metode	  matcher	  den	  signalværdi	  og	  oplevelse,	  den	  enkelte	  gerne	  vil	  have.	  	  Kernen	  i	  Tigers	  engagement	  skal	  findes	  i	  deres	  værdiorienterede	  strategier	  om	  at	  fremme	  sociale	  relationer.	  Det	  er	  blevet	  et	  buzz	  word	  at	  gøre	  samfundsmæssig	  nytte.	  Derfor	  er	  arbejdet	  med	  Vinnie	  Who	  et	  helt	  nyt	  konkurrenceparameter	  hos	  detailvirksomheden,	  der	  samtidig	  er	  med	  til	  at	  styrke	  storytelling	  omkring	  virksomhedens	  samlede	  strategi.	  	  Frost	  Festival	  er	  draget	  ind	  i	  partnerskabet	  af	  overvejende	  økonomiske	  motivationer,	  og	  det	  er	  åbenlyst	  det	  mest	  givende	  potentiale	  i	  samarbejdet.	  Frost:bites	  er	  endvidere	  Peter	  Larsen	  Kaffes	  vej	  ind	  i	  oplevelsesøkonomien,	  fordi	  de	  herigennem	  kan	  iscenesætte	  deres	  produkt.	  Det	  er	  derfor	  en	  unik	  adgang	  til	  at	  imødekomme	  kravet	  om	  tilpassede	  og	  mindeværdige	  oplevelser	  hos	  den	  moderne	  forbruger.	  	  Oplevelsesøkonomiske	  partnerskaber	  synes	  derfor,	  ud	  fra	  dette	  projekts	  undersøgelser,	  som	  et	  ambitiøst	  bud	  på,	  hvordan	  både	  kultur-­‐	  og	  erhvervslivet	  kan	  tackle	  de	  nye	  markedsvilkår.	  Det	  er	  dog	  tid	  til,	  at	  historien	  bliver	  lidt	  mindre	  lyserød.	  
	   68	  
9.	  REFERENCELISTE	  
9.1	  Litteratur	  Advice	  (2000):	  Den	  kreative	  alliance	  –	  en	  analyse	  af	  samspillet	  mellem	  kulturlivet	  og	  
erhvervslivet.	  Advice	  Analyse.	  Økonomi-­‐	  og	  erhvervsministeriet,	  Kulturministeriet	  	  Bakka,	  Jørgen	  Frode	  og	  Fiveldal,	  Egil	  (2008):	  Organisationsteori	  –	  struktur,	  kultur,	  
processer.	  4.	  udgave,	  Handelshøjskolens	  Forlag	  	  Gran,	  Anne-­‐Britt	  og	  og	  Paoli,	  Donatello	  (2005):	  Kunst	  og	  Kapital	  –	  nye	  forbindelser	  
mellom	  kunst,	  estetikk	  og	  næringsliv.	  Pax	  Forlag	  A/S,	  Oslo.	  	  Halkier,	  Bente	  (2009):	  Fokusgrupper.	  Forlaget	  Samfundslitteratur	  	  Kvale,	  Steiner	  og	  Brinkmann,	  Svend	  (2009):	  Interview	  –	  Introduktion	  til	  et	  
håndværk,	  2.	  udgave.	  Hans	  Reitzels	  forlag	  	  McNicholas,	  Bernadette	  (2004):	  Arts,	  Culture	  and	  Business:	  A	  releatinship	  
transformation,	  a	  nascent	  field.	  International	  Journal	  of	  Arts	  Management;	  Fall	  2004;	  7,1;	  ProQuest	  Central	  	  Pine,	  Joseph	  og	  Gilmore	  James	  H.	  (2009):	  Oplevelsesøkonomien	  –	  arbejde	  er	  teater	  og	  enhver	  virksomhed	  en	  scene.	  Udgivet	  på	  engelsk	  i	  1999	  og	  oversat	  til	  dansk	  i	  2009.	  1.	  udgave,	  2009,	  Narayana	  Press	  	  Ramian,	  Knud	  (2007):	  Casestudiet	  i	  praksis.	  Academica	  	  Regeringen	  (2003):	  Danmark	  i	  kultur-­‐	  og	  oplevelsesøkonomien	  –	  5	  nye	  skridt	  på	  
vejen.	  Vækst	  med	  vilje.	  S.	  7-­‐18	  +	  25-­‐30	  +	  49-­‐59.	  
	  
9.2	  Hjemmesider	  mm.	  Henvisning	  1:	  Kommer	  af	  fransk	  og	  betyder	  ’kunst	  for	  kunstens	  egen	  skyld’.	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Henvisning	  2:	  http://kum.dk/kulturpolitik/kultur-­‐og-­‐erhverv/	  	  Henvisning	  3:	  http://kulturerhverv.nu/om-­‐kulturerhverv/mission-­‐vision-­‐og-­‐mal/).	  Henvisning	  4:	  https://www.conferize.com/conferences/match15	  	  Henvisning	  5:	  http://www.tiger.dk/om_tiger.html	  	  Henvisning	  6:	  http://www.tiger-­‐music.com/da/abouttigermusic	  	  Henvisning	  7:	  http://www.tiger-­‐music.com/da/concerts	  	  Henvisning	  8:	  http://fakediamond.dk/about.asp	  	  Henvisning	  9:	  http://gaffa.dk/nyhed/92761	  	  Henvisning	  10:	  http://frostfestival.dk/info-­‐contact/	  	  Henvisning	  11:	  http://www.peterlarsenkaffe.dk/privat/om-­‐peter-­‐larsen-­‐kaffe/tradition/	  	  Henvisning	  12:	  http://www.kommunikationsforum.dk/michel-­‐steen-­‐hansen/blog/skal-­‐vi-­‐juble-­‐over-­‐at-­‐der-­‐ikke-­‐er-­‐flere-­‐penge-­‐til-­‐kultur-­‐paa-­‐finansloven	  og	  http://jyllands-­‐posten.dk/kultur/ECE5857924/Jelved%3A+Pengekasse+til+kultur+smækket+i/	  	  Henvisning	  13:	  http://jyllands-­‐posten.dk/kultur/ECE4130683/Kulturen+tørster+under+finanskrisen/	  	  Henvisning	  14:	  http://www.tiger-­‐music.com/da/abouttigermusic	  	  Henvisning	  15:	  https://www.dr.dk/tv/se/21-­‐soendag/21-­‐soendag-­‐2015-­‐05-­‐03#!/33:54	  Henvisning	  16:	  https://www.dr.dk/tv/se/21-­‐soendag/21-­‐soendag-­‐2015-­‐05-­‐03#!/	  	  Henvisning	  17:	  http://www.tiger.dk/tiger_social_responsibility.html	  	  Henvisning	  18:	  http://www.tiger-­‐music.com/da/abouttigermusic	  	  Henvisning	  19:	  http://jyllands-­‐posten.dk/kultur/ECE5857924/Jelved%3A+Pengekasse+til+kultur+sm%C3%A6kket+i/	  Henvisning	  20:	  https://www.dr.dk/tv/se/21-­‐soendag/21-­‐soendag-­‐2015-­‐05-­‐03#!/33:32	  Henvisning	  21:	  https://www.youtube.com/watch?v=3Qn4TM-­‐Ozw4#t=13	  	  Henvisning	  22:	  https://www.youtube.com/watch?v=3Qn4TM-­‐Ozw4#t=13	  	  Henvisning	  23:	  Blandt	  andet	  Regeringen	  2003:	  Danmark	  i	  kultur-­‐	  og	  oplevelsesøkonomien	  –	  5	  nye	  skridt	  på	  vejen,	  samt	  www.cko.dk	  og	  http://kum.dk/kulturpolitik/kultur-­‐og-­‐erhverv/	  	  	  
